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 Resumo 
O projeto StorySD pretende mostrar às empresas e pequenos empresários a forma de 
aplicar Transmedia Storytelling no mundo empresarial. No âmbito desta dissertação foi definida 
a identidade sonora da marca “StorySD”, construido todo o seu Sound Branding e, por fim, um 
Podcast Interativo. 
Para a conceção do Sound Branding da marca foi necessário recorrer a estudos de caso de 
outras marcas conhecidas, recolhendo informação a partir de bibliografia de vários autores, 
sendo ainda importante perceber as técnicas desde a fase de criação até à fase de 
implementação, definindo-se assim um raciocínio sistematizado e sustentado, de forma a criar 
esta parte do projeto de raiz.  Por sua vez, no que diz respeito ao Podcast Interativo, houve a 
necessidade de recorrer a áreas adjacentes para a obtenção de informação, visto que não se 
encontrou nenhum tipo de dispositivo e/ou plataforma que se assemelhasse ao que se 
ambicionava criar. Foi igualmente fulcral o estudo da interatividade para a compreensão do que 
é o “interativo” e de como seria possível associar esse adjetivo ao Podcast. Assim, a 
investigação será importante para futuros estudos e análises, uma vez que é constituída por 
todos os processos de concepção até implementação, pelo que poderá ser replicada ou, 
eventualmente, melhorada. 
Por fim, através das metodologias da investigação e dos seus dados, será possível 
confrontar aquilo que foi concebido com a opinião dos utilizadores, validando a eficácia do 
projeto e procurando estabelecer as bases para trabalho futuro. 
O estudo do papel do design de som, num projeto de Transmedia Storytelling, no contexto 
empresarial, revelou-se então essencial para que a empresa/empresário consiga transmitir 
determinados aspetos e/ou valores através desta ferramenta. Consequentemente, o Podcast 
Interativo, devido à sua estrutura e interatividade, poderá atrair novas audiências para com a 
própria marca, revelando-se uma plataforma inovadora e com grande potencial. 
 
Palavras-chave: transmedia storytelling, podcast, interativo, sound branding, design som 
 
  
  
Abstract 
The StorySD project aims to show companies and entrepreneurs how to apply Transmedia 
Storytelling in the business world. In this dissertation the sound identity of the brand "StorySD" 
was defined, all its Sound Branding was made from scratch and, finally, an Interactive Podcast. 
In order to conceive the Sound Branding of the brand, it was necessary to resort some case 
studies of other known brands, collecting information from several authors' bibliographies, 
being also important to understand the techniques from the creation phase until the 
implementation phase, thus defining a systematic and sustained reasoning, in order to create this 
part of the project from the start. Therefore, regarding the Interactive Podcast, there was a need 
to resort to adjacent areas to obtain information, since no type of device and/or platform was 
found that could resemble what it was intended to create. The study of interactivity to 
understand the "interactive" and how it would be possible to associate this adjective with 
Podcast was equally crucial. Thus, the research itself will be important for future studies and 
analyzes, as it is made up of all design-to-implementation processes and can therefore be 
replicated or eventually improved. 
So, through the research methodologies and their data, it will be possible to confront what 
was conceived with the opinion from the users, validating the effectiveness of the project and 
establishing the basis for future work. 
The study of the role of sound design in a Transmedia Storytelling project in the business 
context has proved to be essential for the company/entrepreneur to be able to transmit certain 
aspects and/or values through this tool. Consequently, Interactive Podcast, because of its 
structure and interactivity, could attract new audiences to the brand itself, proving to be an 
innovative platform and with great potential. 
  
Keywords: transmedia storytelling, podcast, interactive, sound branding, sound design 
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1. Introdução 
O presente documento pretende apresentar a relevância do design de som num projeto de 
Transmedia Storytelling, desde a conceção de uma marca sonora, associada à globalidade do 
projeto, assim como a possibilidade de criação do fator de interatividade num Podcast, expondo 
o que o diferencia do já tradicional formato de rádio. 
A área de Transmedia Storytelling é uma área que não é muito explorada a nível nacional, 
tal como refere a própria Alexandra Gandra (2010), pelo que a existência deste projeto acaba 
por ser uma mais valia, assim como os vários conteúdos associados, principalmente 
relacionados com a área empresarial. Através do Transmedia Storytelling, a informação é obtida 
através de várias plataformas, fornecendo cada uma delas conteúdos únicos, mas na sua 
totalidade criam uma história só. 
Com o projeto StorySD pretende-se criar uma relação entre a audiência e os conteúdos 
divulgados, de forma interativa, ou seja, o utilizador é que identifica que plataformas deve 
utilizar e que informação pretende adquirir, exibindo o potencial dos conteúdos que a empresa 
pode produzir e as distintas formas de divulgação. StorySD é um projeto ligado ao mundo 
empresarial e que pretende explicar ao utilizador os vários passos para a conceção de uma 
estratégia de Transmedia Storytelling que, consequentemente, poderá ser aplicada a uma 
determinada marca/projeto/empresa. Através do Transmedia Storytelling, que apresenta a 
informação de forma mais dinâmica e interativa, existe a possibilidade de o público se 
aproximar mais do conteúdo e da informação divulgada, assim como da própria marca, servindo 
o StorySD de alicerce para várias empresas, funcionando como modelo de implementação de 
uma estratégia de Transmedia Storytelling. 
O presente capítulo apresenta o contexto, enquadramento e motivação para a execução do 
projeto, tal como define os problemas, hipóteses e objetivos da dissertação. Finalmente, serão 
enumeradas as várias metodologias utilizadas ao longo da sua execução, culminando na 
explicitação de como será estruturada a dissertação ao longo dos vários capítulos. 
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1.1 Contexto/Enquadramento/Motivação 
O projeto insere-se na área da Música Interativa e Design de Som, mais precisamente, na 
união destas duas áreas para a conceção de um Podcast interativo e de todo o design sonoro de 
um projeto em Transmedia Storytelling for Business, inserido na empresa Yellow Pictures. 
A Yellow Pictures é uma empresa que trabalha as narrativas da era digital, auxiliando as 
marcas a conceber as suas histórias, quer estas sejam factuais ou ficcionais, distribuindo estas 
histórias por várias plataformas, de modo a exibir a potencialidade do Transmedia Storytelling. 
Além de organizar formações e palestras, possui ainda serviços de consultadoria em 
comunicação para marcas e/ou negócios, apoio através e para os diversos media digitais. 
A presente dissertação encontra-se inserida no projeto StorySD, com o objetivo de ajudar 
empresas e/ou pequenos empresários a aperfeiçoarem a sua estratégia de comunicação de 
negócios através do Storytelling, expondo-os previamente a conceitos como Transmedia 
Storytelling e outros termos relacionados com Media Digitais através de múltiplas histórias, 
cada uma com o seu propósito e/ou temática, em várias plataformas. Assim, através de Podcast, 
Vídeos, Imagens, Newsletters, publicações em várias redes sociais, serão discutidos vários 
assuntos relacionados com Transmedia Storytelling para o mundo empresarial, mostrando a 
potencialidade desta ferramenta para os empresários/gestores, de forma a que estes possam 
adotar o modelo para a sua empresa. Os assuntos iniciar-se-ão desde o mais básico, desde o que 
significa Transmedia Storytelling até assuntos mais complexos e mais dedicados, sendo que 
haverá sempre espaço para os utilizadores comentarem e fazerem questões, que serão 
subsequentemente respondidas. 
Ambicionamos então compreender qual a influência do design de som num projeto de 
Transmedia Storytelling e como este tem o poder para transmitir Storytelling, unindo as várias 
plataformas subjacentes ao projeto. É ainda relevante estimular certas emoções, a atenção do 
espectador/ouvinte e explicitar a função do design de som como fulcral e parte integrante de 
uma marca sonora. 
A necessidade da aplicação de uma marca sonora para com o projeto é também relevante, 
tentando encontrar um ponto de equilíbrio em que seja possível exibir esta marca apenas quando 
o espectador/ouvinte reúna conhecimento das diversas plataformas, e a conceba finalmente 
como um todo. Consequentemente, é fundamental a utilização dos vários meios e dessa forma o 
utilizador tem a perceção de todo o trabalho em torno do design de som para com a marca.  
Além do objetivo acima referido pretende-se ainda estudar a potencialidade de Storytelling 
dos Podcast e trazer interatividade para esta plataforma, fator inovador e que poderia distinguir 
com maior rigor o que é um Podcast e um programa de rádio. 
No que diz respeito à motivação, esta temática é pouco desenvolvida a nível nacional, 
sendo que o mundo do Transmedia Storytelling e dos Podcast é algo ainda muito recente no 
país, pelo que se tentaria inovar trazendo a interatividade para com os Podcast e, além disso, 
mostrar que o design de som é fundamental nas estratégias de Transmedia Storytelling e nas 
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múltiplas plataformas. Inicialmente, surgiram as dúvidas relativas à capacidade de produção 
musical para um projeto, nomeadamente, um projeto de Transmedia Storytelling. Já existia a 
noção de que iria ser um grande desafio, uma vez que não se possuíam muitas bases de 
composição musical e programação, e provavelmente foi por isso que se revelou tão 
interessante e estimulante fazer este projeto. Desta forma, abrangem-se diversas áreas desde o 
design de som, a composição e mixagem, a captação sonora, o vídeo, a imagem, entre outras. 
Além disto, o próprio projeto é inovador, pelo que servirá de modelo para o mundo empresarial, 
trazendo ainda uma maior ambição para a conceção de algo que poderá ser um projeto pioneiro 
nesta área.  
Por consequência, juntamente com a contextualização e justificação da investigação, será 
vital reunir uma determinada revisão literária, esta centrada em múltiplas áreas (áreas como: 
redes sociais, Podcast, design de som, design de som para Podcast, vídeo, fotografia) que se 
unem para criar um projeto de Transmedia Storytelling. 
1.2 Problema(s), Hipótese(s) e Objetivos de Investigação 
A presente dissertação pretende resolver a problemática em torno da necessidade de design 
de som para um projeto de Transmedia Storytelling, tendo em conta que muitas das vezes este 
conteúdo acaba por ser menosprezado, e assim pretende-se enaltecer a necessidade desta área. 
Além disso, pretende resolver o problema da falta de interatividade dos Podcast, que acabam 
por se assimilar a programas de rádio, exibindo que há a possibilidade do ouvinte interagir com 
aquilo que está a ser ouvido. 
As principais questões de investigação são: 
  
• Será o design de som importante num projeto de Transmedia Storytelling? 
• Como é que os podcast interativos cativam a audiência num projeto de 
Transmedia Storytelling? E quem é essa audiência? 
  
Além destas questões, achamos necessários incluir mais três questões que ajudariam a 
completar as questões principais:  
  
• Será que há uma relação entre o design de som e a capacidade de este contar uma 
história? 
• Como é que os Podcast interativos se inserem (ou inseriam) na sociedade atual 
face aos Podcast do passado? 
• Poderiam os Podcast interativos ser o futuro e uma mais valia para os projetos de 
Transmedia Storytelling?  
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Sem dúvida que a revisão literária será fundamental para elaborar hipóteses de resposta às 
questões colocadas. Assim, pretendemos encontrar os conteúdos necessários para que o 
espectador/ouvinte consiga identificar uma determinada marca sonora e compreender ainda os 
elementos associados a esta, estudando ainda a relação entre as imagens e som e como este 
último é essencial e não apenas acessório. Além disso, será necessário compreender os métodos 
para a conceção do Podcast interativo e quais os software necessários para esse processo. 
No que diz respeito aos objetivos para investigação, serão os seguintes: 
  
• Análise de Projetos para o Estudo de Caso; 
• Estudo da função do design de som para com o projeto; 
• Implementação do Design de Som nas múltiplas plataformas; 
• Avaliação do impacto sonoro para com o projeto; 
• Interação perante o Podcast Interativo.  
  
Em suma, o que se pretende com o presente estudo, além de encontrar respostas para as 
questões colocadas, é compreender como é possível conceber uma identidade sonora que seja 
identificável ao longo de múltiplas plataformas, manifestando a relevância do design de som 
para cada uma delas, revelando, por fim, a potencialidade dos Podcast interativo e da sua 
função atrativa para com o projeto e consequentes plataformas.  
1.3 Metodologia de Investigação 
No que diz respeito à metodologia a utilizar nesta dissertaçaõ, e depois de executada a 
devida investigação em área equivalentes com a do projeto e tendo em conta a revisaõ 
bibliográfica, irá proceder-se à execução de um estudo sobre o papel do design de som num 
projeto de Transmedia Storytelling para o Mundo Empresarial, estabelecendo contacto com a 
parte de design do projeto assim como com os utilizadores (empresários e gestores) e 
concebendo material tendo em conta este público. 
Assim, foi executado o estudo de caso de duas marcas com grande impacto sonoro, e que 
reúnem caracteriśticas semelhantes às que se pretendem aplicar neste projeto, que são a Intel e a 
DATEV eG, sendo que além destas entidades seraõ igualmente analisados os Podcast 
concebidos por Tony Robbins e por Amy Porterfield, com o objetivo de entender os conteúdos 
que devem ser concebidos e a forma como estes devem ser adaptados tendo em conta a 
finalidade do projeto, estudando o seu design de som, as relações com os conteúdos gráficos 
concebidos e, por fim, compreender a relações entre os vários conteúdos e plataformas e os 
objetivos propostos nesta dissertação. 
Serão efetuados levantamentos de dados estatísticos acerca da acessibilidade da audiência 
para com os conteúdos e o seu comportamento, principalmente para com o Podcast interativo, 
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de forma a tentar compreender a interação dos utilizadores com os conteúdos desenvolvidos 
para as plataformas distintas. Ou seja, serão analisados conteúdos demográficos e equivalentes, 
relacionados com o Podcast Interativo e com o Podcast Não-Interativo, verificando que tipos de 
audiências é que estes captam, desde a sua idade, ao género, como à localização geográfica, 
entre outros dados. Além disto, seria ainda fundamental executar entrevistas e/ou fornecer 
questionários para determinados utilizadores para obtençaõ de dados factuais acerca do projeto 
e a sua potencialidade. 
Desta forma, será feito o design de som para o projeto e as suas plataformas e, 
consequentemente, será concebido todo um Podcast ao qual será associado o fator da 
interatividade, de forma a tentar captar a atençaõ do utilizador para o projeto em geral. Além 
disso, será estudada a influência da identidade sonora e do design de som para com o projeto e 
para com o utilizador (e se isso o influencia a utilizar o projeto e as plataformas associadas). 
1.4 Estrutura da Dissertação 
Para além da introdução, esta dissertação contém mais 5 capítulos. Assim, no capítulo 1, 
correspondente à Introdução, são abordados os contextos, enquadramento e motivação em que a 
dissertação se insere, assim como quais serão os problemas a estudar e possíveis hipóteses, 
seguindo-se a metodologia de investigação e a estrutura da dissertação.  
No capítulo 2, é descrita a revisão bibliográfica/estado da arte e são estudados vários 
tópicos deste o Podcast e o seu poder de Storytelling, um estudo sobre interatividade e de como 
seria possível chegar a um Podcast Interativo, a importância do design de som num projeto de 
Transmedia Storytelling, os trabalhos relacionados e que serviram de estudo para a conceção 
dos vários conteúdos da dissertação, abordou-se as eventuais oportunidades de contribuição 
com este estudo, finalizando-se com a revisão tecnológica. 
No capítulo 3, são explorados quatro estudos de caso, nomeadamente das marcas Intel e 
DATEV, e depois de dois Podcast, o de Tony Robbins e o de Amy Porterfield. 
O capítulo 4 são descritos todos os processos necessários para todo o design de som do 
projeto, desde a composição musical, ao estudo do Sound Branding para o projeto StorySD, 
passando-se à conceção do logo sonoro e dos sons de cada plataforma, terminando no estudo 
dos dados recolhidos e que dizem respeito à parte sonora do projeto. 
O capítulo 5 está direcionado para o Podcast e, consequentemente, para o Podcast 
Interativo, explicando como se procedeu à edição do Podcast e como se concebeu a sua parte 
visual, passando-se ao estudo da plataforma web onde o Podcast Interativo seria colocado e 
como se procedeu à sua elaboração, concluindo com uma análise dos dados relacionados com o 
Podcast e Podcast Interativo. 
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Finalmente, no capítulo 6, são discutidas as conclusões que se recolheram após o 
desenvolvimento de todos os conteúdos e são feitas algumas sugestões para eventuais 
trabalhos/projetos futuros e que estejam relacionados com a área. 
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2. Revisão Bibliográfica / Estado 
de Arte 
2.1 Transmedia Storytelling 
Henry Jenkins foi um dos pioneiros que estudou a fundo no que consistia o termo 
Transmedia Storytelling, classificando-o como um processo contemporâneo, abrangente, que 
permite conceber múltiplas narrativas que serão difundidas através de várias plataformas ou 
suportes, sendo que cada uma destas deve ser autónoma e particular, ou seja, cada plataforma 
e/ou suporte deve cooperar com algum valor, deve acrescentar algo à história, mas, ao mesmo 
tempo, tem de funcionar de forma independente, para que o seu utilizador continue a perceber a 
história, sem necessidade de recorrer a outro suporte (Jenkins, 2003). Desta forma os 
utilizadores vão conhecendo melhor as personagens, o seu mundo, à medida que vão circulando 
pelas múltiplas plataformas, amplificando o seu envolvimento e interesse para com a história 
global. Além disto, Jenkins explicita que é fundamental a existência da convergência entre as 
várias plataformas e/ou suportes, de forma que seja percetível a compreensão de como os seus 
produtores e/ou criadores se servem dos novos media para atingirem a audiência e a forma 
como os produtos media estão a ser absorvidos pelos utilizadores. 
Já na sua obra de 2006, “Convergence Culture: where old and new media collide", Jenkins 
especifica que o fenómeno de Transmedia Storytelling é o reflexo das mudanças constantes, 
revoluções e adaptações significativas, num território que é essencial para qualquer ser humano, 
o das histórias. Robert Pratten refere ainda que “uma das coisas que separa os seres humanos de 
[...] outras criaturas é que procuramos o significado, mesmo quando não há significado [...] As 
histórias permitem-nos lembrar coisas e permitem-nos conectar coisas”1 (Pratten, 2010). 
No livro “Getting Started with Transmedia Storytelling: a practical guide for beginners”, 
Pratten define Transmedia Storytelling como o ato de “contar uma história através de múltiplas 
plataformas, de preferência, permitindo a participação do público, de modo a que cada 
                                                     
1 Traduzido de “one of the things that separate humans from [...] other creatures is that we search for meaning, even 
when there isn’t meaning [...] Stories allow us to remember things and allow us to connect things” 
 8 
plataforma aumente o prazer do público”2 (Pratten, 2015). Tal como Henry Jenkins, Pratten 
também refere que cada media, através dos seus conteúdos quer sejam visuais, textuais ou 
auditivos, deve ser independente ao ser utilizado, porém, deve acrescentar sempre uma nova 
parte à história global, história que é a base de qualquer projeto de Transmedia Storytelling. Se 
existir redundância entre as várias plataformas o interesse dos utilizadores acaba por 
desaparecer, daí que há a necessidade de haver novos conteúdos entre elas para que ele vá 
“viajando” entre elas. Ao oferecer novos níveis de perceção e experiência o projeto mantém a 
lealdade dos utilizadores. Jenkins acrescenta que “essa abordagem, através de múltiplas 
camadas para contar histórias, permitirá a existência de uma narrativa mais complexa, mais 
sofisticada e mais gratificante, dentro das restrições do entretenimento comercial”3 (Jenkins, 
2003).  
Além disso há vantagens a níveis económicos uma vez que os diferentes tipos de 
plataformas atraem públicos específicos. Por exemplo, no que diz respeito a filmes ou 
conteúdos divulgados através de televisão podemos indicar que existe uma audiência mais 
diversificada, mas se falarmos em termos de livros de banda desenhada ou de jogos, essa 
audiência é mais específica. Um bom projeto de Transmedia Storytelling atrai um leque mais 
vasto de utilizadores, fornecendo o conteúdo de forma distinta através dos múltiplos suportes. 
Se cada suporte proporcionar ao utilizador novas experiências, então um processo de transição 
entre suportes poderá decorrer, potenciando-se o poder de cada um deles. 
Além de tudo isto, a audiência tem um papel fundamental para com os projetos de 
Transmedia Storytelling, e Jenkins menciona inclusive uma diferenciação entre a interação e a 
participação dos utilizadores, sendo que a interação está relacionada com a forma como as 
novas tecnologias vão evoluindo e se vão adaptando de forma a facultar uma melhor resposta 
perante as necessidades dos utilizadores; a participação é mais open-ended4 e são os próprios 
utilizadores que a vão orientando (Jenkins, 2006). 
Desta forma, o Transmedia Storytelling revela-se uma ferramenta poderosa para contar 
histórias através de vários suportes, dando origem a mundos ficcionais novos e apelativos, 
sendo que isto é fundamental para os utilizadores, que cada vez mais procuram experiências 
imersivas e que lhes capte a atenção, e que se desenrolem em locais distintos. A isto 
acrescentam-se personagens bem idealizadas e construídas, que se deparam com múltiplos 
desafios e conflitos, mas que vão sofrendo transformações à medida que a jornada, história, se 
vai desenvolvendo, e é tudo isto que está na base dos grandes sucessos de franchising dos dias 
de hoje (Jenkins, 2003). 
                                                     
2 Traduzido de “telling a story across a multiple platform, preferably allowing audience participation, such that each 
successive platform heightens the audience’ enjoyment” 
3 Traduzido de  “Such a multilayered approach to storytelling will enable a more complex, more sophisticated, more 
rewarding mode of narrative to emerge within the constraints of commercial entertainment” 
4 Uma atividade ou situação open-ended não tem um final planeado, portanto, pode desenvolver-se de várias 
maneiras. 
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Figura 1 - Dispositivos da Apple com Podcast (Disponível em: 
www.apple.com/pt/itunes/podcast Acedido a: 13 de Junho de 2017) 
2.2 Podcast e o seu Poder de Storytelling 
Desde sempre que o Storytelling desempenha um papel importante no que diz respeito à 
absorção de experiências e de emoções em forma de narrativa. Os primeiros contadores de 
histórias eram detentores de sabedoria, quer fosse acerca de histórias passadas, de tradições nas 
suas comunidades, entre outras.  
Nos nossos dias vemos igualmente histórias a ser disseminadas, e se para os The Buggles o 
vídeo matou o rádio (“Video Killed the Radio Star”) para Yaro Starak foi o Podcast quem 
matou a rádio (Podcasting Killed the Radio Star). 2015, por exemplo, revelou-se um ano fulcral 
para o mundo dos Podcast. Foi possível presenciar Podcast a obter 100 milhões de downloads e 
foi ainda possível ver, pela primeira vez, um presidente dos Estados Unidos da América a ser 
entrevistado através desta plataforma. Chris Giliberti acrescenta “Eu acredito que os podcasts 
estão aqui para ficar. Na verdade, acredito que o podcasting se tornará o meio de narração mais 
importante”5 (Giliberti, 2016). 
Mas o que é um Podcast? Segundo o dicionário online do Merriam-Webster um Podcast é 
“um programa (como de música ou conversa) disponibilizado, em formato digital, para 
download automático através da Internet”6, sendo que a origem da palavra, usada a partir de 
2004, provém da união do seu aparelho primordial de transmissão, o iPod, juntamente com a 
palavra “broadcast”7. Podem ser produzidos por qualquer tipo de pessoa, não havendo a 
necessidade de estar uma empresa ou companhia por detrás da sua produção. 
 
 
 
                                                     
5 Traduzido de “I believe podcasts are here to stay. In fact, I believe podcasting will become the most important 
storytelling medium” 
6 Traduzido de “a a program (as of music or talk) made available in digital format for automatic download over the 
Internet” 
7 Que significa: Lançado ou disseminado em todas as direções; Divulgado através de rádio ou televisão; De ou 
relacionado à transmissão de rádio ou televisão. 
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Habitualmente, cada Podcast possui um website que contém todos os seus episódios, onde 
o utilizador pode escolher aqueles que quer ouvir ou então proceder ao seu download para ouvir 
posteriormente. Para clarificar, apesar de o nome ser originário do termo iPod, aparelho da 
marca Apple, os Podcast podem ser executados a partir de quase qualquer aparelho nos dias de 
hoje, quer sejam iPod, MP3 ou semelhantes, smartphones, computadores, ou até mesmo no 
carro, entre tantos outros. Ainda no que diz respeito aos websites, em alguns deles os 
utilizadores podem deixar comentários acerca do episódio, potenciando conversas com outros 
utilizadores, gerando-se então comunidades em torno dos Podcast, onde se reúnem pessoas que 
partilham os mesmos interesses. 
No entanto, para o International Podcast Day é difícil explicar o que é ao certo um 
Podcast porque não existe nada semelhante a ele – mas sim muitas coisas que são parecidas 
com ele. O Podcast pode ser pensado como uma rádio mas com a vantagem de que apenas é 
executada quando o utilizador quiser, nunca se perdendo a informação, ao contrário do que 
acontece na rádio, ou seja, se se quiser ouvir um determinado programa tem de se estar 
sintonizado numa determinada altura ou caso contrário perdemos esse programa. O Podcast 
pode não ser simplesmente áudio mas também vídeo, sendo que há algumas rádios, como a 
Rádio Comercial, que já grava algumas das suas séries (como “Rebenta a Bolha”, “O Homem 
Que Mordeu o Cão”) no estúdio e depois publica no seu website, funcionando como uma 
espécie de Podcast, ao qual os ouvintes podem ter acesso posteriormente. Além disto, a rádio 
diferencia-se do Podcast uma vez que produz conteúdo para um público geral (daí que é uma 
plataforma de broadcast, sendo nesta palavra muito importante o prefixo broad, ou seja, que é 
amplo, abrangente), já o Podcast permite conceber conteúdo específico e especializado, 
dedicado a um determinado público, público esse que é capaz de escolher quais são os Podcast 
melhor indicados para si consoante os seus interesses. Desta forma, e segundo o International 
Podcast Day, “enquanto a audiência de um podcast, em particular, possa ser consideravelmente 
menor do que a audiência de uma transmissão, pode-se argumentar que o público do podcast é 
muito mais direcionado e interessado no conteúdo que está a ser entregue”8. 
Mas aquilo que faz com que um Podcast seja tão único está relacionado com o facto de ele 
se tornar tão prontamente acessível, através de múltiplas plataformas (iTunes, Sticher entre 
outras aplicações), assim que é disponibilizado pelo seu criador. Tudo isto acontece devido a 
um processo conhecido por Real Simple Syndication (doravante RSS), ou seja, assim que o 
utilizador faça a subscrição do Podcast ao clicar no ícone de RSS o mesmo será recebido daí em 
diante na plataforma selecionada pelo utilizador. Consequentemente, o Podcast pode atingir 
uma maior audiência devido à forma como é difundido, ao contrário da rádio, que está limitada 
pela intensidade do seu sinal de transmissão. Além de tudo isto, e ao longo dos anos, o Podcast 
foi-se revelando uma ferramenta poderosa para o mundo do Storytelling (Giliberti, 2016). 
                                                     
8 Traduzido de “while a particular podcast’s audience may be considerably smaller than the audience of a broadcast, 
one could argue that the podcast’s audience is a much more targeted and interested in the content being 
delivered” 
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Primeiro, porque a disseminação de informação através desta plataforma é eficaz e não 
requer (ao início) investimentos, além de que essa informação é especializada para um público 
próprio, produzindo inúmeros conteúdos que. por vezes, não podem ser discutidos a nível global 
mas sim mais particular. Os conteúdos não têm de estar retidos dentro de um intervalo de 
tempo, ao contrário do que acontece com os conteúdos transmitidos através do rádio. Um bom 
exemplo disso é a série “Limetown”, em que são enviados mini-episódios com a duração de um 
minuto a três minutos entre os episódios habituais. 
Os próprios Podcast também proporcionam a possibilidade de ter convidados presentes em 
determinados episódios, o que pode trazer ainda mais audiência. Um dos exemplos disso é do 
Podcast “Modern Love” do New York Times onde em alguns episódios estiveram atores como 
Jesse Tyler Ferguson e Dakota Fanning.  
A forma de divulgação está-se a expandir cada vez mais, pelo as histórias já podem 
percorrer múltiplas plataformas e suportes. Porém, esta área ainda está em ascensão, uma vez 
que a maioria dos Podcast eram consumidos através dos aparelhos da Apple que continham a 
aplicação nativa dedicada. Segundo o estudo efetuado por Chris Giliberti (2016), no caso dos 
EUA, 80% da audição de Podcast ocorre em dispositivos iOS e apenas 16% utilizam Podcast 
em dispositivos Android, sendo que é este o sistema operativo mais utilizado. Espera-se alterar 
esta utilização através da aplicação Play da Google, que pode igualmente fornecer Podcast aos 
seus utilizadores, com a vantagem que esta mesma aplicação pode ser instalada em aparelhos 
iOS, pelo que o público pode aumentar. Além de tudo isto, plataformas como o Spotify (com 75 
milhões de utilizadores) e Pandora (com 78 milhões de utilizadores) são novas plataformas de 
difusão de Podcast (Giliberti, 2016). E como este tipo de conteúdo vive em simbiose com o 
mundo da música, estas plataformas permitem com que mais Podcast sejam encontrados tendo 
em conta os interesses dos utilizadores, aumentando então a audiência. 
Uma outra plataforma de divulgação dos dias de hoje é através dos carros. Ou seja, tal 
como o rádio, que possui 44% dos seus ouvintes através do carro, também os Podcast poderão 
beneficiar disto através dos veículos conectados com a internet (cerca de 13%) (Giliberti, 2016). 
Por fim, o Podcast também tem a habilidade de ser executado em qualquer altura, mesmo 
quando se está a andar pela cidade, ou em outras atividades, ao contrário de vídeos, de livros, o 
que aumenta as perspetivas do seu crescimento. A realidade virtual, por exemplo, pode trazer 
benefícios para o mundo dos Podcast, pois está a ser classificada como o formato principal no 
mundo do entretenimento, segundo Mark Zuckerberg. Mas porquê? O áudio é um potenciador 
de Storytelling, onde os utilizadores se deslocam através da narrativa através do som, quer seja 
através da música, de diálogos ou narração. E como é complicado transportar uma audiência 
através de uma sequência visual controlada num ambiente imersivo de Virtual Reality 
(doravante VR), a narração de áudio é a melhor solução para histórias lineares tradicionais. 
Assim, o ambiente VR serve como fundo imersivo e contextualizado para a história que se está 
a ouvir, confiando na área visual como uma espécie de guia, dentro de um determinado 
ambiente, proporcionando uma melhor experiência sobre a história.  
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2.3 Podcast Interativo 
Grande parte das conceções do mundo artístico acabam por ser uma interação entre o 
espectador e a própria obra, e tudo o que é produzido acaba por se revelar interativo no sentido 
de que a negociação e o confronto se desenvolvem entre o espectador e aquilo que se observa. 
Porém, as produções digitais e performances interativas diferem no que diz respeito à habilidade 
do espectador ou da audiência ativar, afetar, jogar, colocar conteúdo, construir ou alterar 
completamente aquilo com que interagem nesse tipo de produções (Dixon, 2007). Para Simon 
Penny o termo “interatividade” está relacionado mais com um lado tecnológico que dá realce às 
respostas em tempo real: “um sistema interativo é um sistema mecânico que reage no momento, 
em virtude de raciocínio automatizado com base em dados do seu aparelho sensorial... A 
interatividade implica tempo real”9 (Penny, 1996). 
Mas a “interatividade” é um termo muito abusado e, ao longo dos tempos, tem sido 
empregado em inúmeros projetos sem sentido e contexto apropriados. Andrea Zapp clarifica 
que a interação agora “codifica um slogan estético pós-moderno, que descreve uma condição 
técnica como "experiência prática dinâmica"”10 (Zapp, 2004). Além disto, afirma que em 
qualquer experiência interativa “o público é retirado para fora do seu local de contemplação 
distanciada e colocado no centro das atenções do envolvimento físico subjetivo: abordado como 
controlador de storyboard, coautor, ator ou sendo ele próprio o performer.”11 (Rieser e Zapp, 
2002). 
Segundo Steve Dixon (2007), a interatividade pode ser dividida em quatro categorias 
distintas, permitindo identificar qual o tipo de interatividade presente em determinadas 
produções e em performances. Os quatro tipos de arte interativa e de performance, enumerados 
por Steve Dixon (2007), são classificados em ordem crescente no que diz respeito à abertura do 
sistema e ao consequente nível de profundidade e interação do usuário para com a produção: 
  
1. Navegação; 
2. Participação; 
3. Conversação; 
4. Colaboração.  
  
No entanto, há termos que se parecem assemelhar e que têm a mesma finalidade, sendo 
que por vezes podem ter a mesma definição ou finalidade, ou seja, o que distingue a 
participação da conversação, e não é uma conversa, em essência, uma colaboração? Então, para 
se compreender melhor os termos, existe o exemplo do projeto interativo desenvolvido por 
                                                     
9 Traduzido de “An interactive system is a machine system which reacts in the moment, by virtue of automated 
reasoning based on data from its sensory apparatus... Interactivity implies real time” 
10 Traduzido de “codifies a post-modern aesthetic slogan, which describes a technical condition as ‘dynamic hands-
on-experience’” 
11 Traduzido de “the former audience is lifted out of their seat of distanced contemplation and placed in the limelight 
of subjective physical involvement: addressed as a storyboard controller, co-author, actor or self- performer” 
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Figura 2 - "Prosthetic Head" de Stelarc (Disponível em: www.cafka.org/cafka07/stelarc-
prosthetic-head Acedido a: 13 de Junho de 2017) 
Stelarc, “Prosthetic Head”, que é basicamente a projeção de uma cabeça em 3D que responde às 
questões colocadas pelos utilizadores.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A interatividade desta obra revela-se mais do que uma simples navegação, e mesmo que 
seja óbvio que proporciona participação, o nível de interação vai além da própria interação com 
a projeção. Um diálogo autêntico e com significado entre o utilizador e a obra ocorre e assim se 
gera um tipo de conversação. Porém, esta obra não consegue atingir o último nível da 
hierarquia, a colaboração. Isto acontece porque o utilizador está apenas a interagir com uma 
obra e com os seus termos pré-programados (neste caso, uma questão é colocada e a obra 
responde de imediato) e os inputs do utilizador nunca irão alterar a obra em si ou construir e 
desenvolver “nova arte”. Algumas pessoas podem não estar de acordo, argumentando que o 
diálogo entre o utilizador e a obra acaba por gerar nova arte uma vez que são diálogos únicos 
(ou partes deles) e assim revela-se uma verdadeira colaboração (Dixon, 2007). É possível haver 
um reconhecimento desse facto mas, tendo em conta as classificações atribuídas, é possível 
observar que existem outras obras que se revelam mais colaborativas em termos de arte 
interativa onde os inputs do utilizador são mais livres, mais vastos e onde alterações mais 
significativas ocorrem (Dixon, 2007). 
Já no que diz respeito ao Podcast Interativo, espera-se atingir os pontos da Navegação e da 
Participação, sendo que o Podcast Interativo se localiza entre elas, possuindo características de 
cada um. Como não foram encontrados projetos que se assemelhassem ao que será produzido, 
este será um projeto pioneiro, pelo que não há termo de comparação, porém, com o auxílio da 
navegação e participação, pretende-se criar algo que seja interativo e que capte o interesse da 
audiência. 
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Figura 3 - “The Consensual Fantasy Engine” de Paul Vanouse e Peter Weyhrauch 
(Disponível em: www.walkerart.com/gallery9/ Acedido a: 13 de Junho de 2017) 
A Navegação é forma de interação mais simples, estando relacionada com pequenos 
gestos, que vão desde o “sim ou não” ou então com base em indicações, “esquerda, direita, 
cima, baixo”. Nos dias de hoje o modelo de navegação é utilizado em muitos programas 
televisivos, onde há a necessidade dos espectadores recorrerem ao comando do televisor, aos 
telemóveis e/ou telefones, a aplicações ou computadores, para conduzir as votações para decidir 
quem são os vencedores. Já a nível da Internet, a interatividade de navegação está relacionada 
com o ato de navegar no browser e inclui a interação com variadas peças de “net.art” e 
narrativas fornecidas através de hipertexto.  
Por sua vez, a obra de Paul Vanouse e Peter Weyhrauch, “The Consensual Fantasy 
Engine” (1995), que trabalha com a participação, é um programa de computador que construi 
narrativas a partir de partes de filmes e de imagens de vídeo para responder às preferências da 
audiência.  
Estas narrativas são construídas através da captação do volume de uma audiência, esta que 
vai respondendo a múltiplas questões que lhe são colocadas em intervalos de cinco minutos. O 
tema central do projeto está relacionado com a perseguição de carro da polícia e O. J. Simpson, 
que foi transmitida pela televisão americana (e a nível global), sendo que esta parte da 
perseguição vai ser a parte base da peça, sendo então intercalada com fragmentos de outras 
perseguições e sequências de ação de outros filmes, programas de televisão, e até de desenhos 
animados. Vanouse, através da perseguição a Simpson, examina a relação distinta e a influência 
entre broadcasting e os sistemas de creditação da sociedade, e além disso para “explorar como 
os media e o público têm uma participação substancial na criação de tais metáforas e 
significados”12 (Vanouse & Weyhrauch, 1995 & 2007). A experiência para com esta obra 
revelou-se muito cativante, divertida e interativa e a necessidade de a audiência fazer mais 
barulho para assegurar a sua escolha demonstrou a necessidade de união entre eles, mesmo que 
após a decisão ter sido tomada a plateia continuava a fazer barulho para ver se a opção era 
alterada. A interatividade através de votação pode ser um instrumento abrupto mas, neste caso, 
embora a interação entre o público e o ecrã seja relativamente simples, o mais importante, é a 
                                                     
12 Traduzido de “explore how the media and public have a substantial stake in the creation of such metaphors and 
meanings” 
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capacidade da audiência se enaltecer para ter um papel mais ativo e mais interativo para com o 
projeto (Dixon, 2007).  
Assim, através do Podcast Interativo, disponibilizado no website, e acessível em múltiplos 
dispositivos, pretende-se que a audiência tenha um papel importante sobre ele através de 
“pequenos” gestos, gestos esses que serão a seleção de questões às quais vão sendo obtidas as 
devidas respostas. Ao ir participando no Podcast o público vai-se sentir mais ligado a ele, 
tornando esta experiência muito mais divertida e enriquecedora ao invés dos Podcast não-
interativos. Tal como é referido por oRx-qX “Ao transmitir para a internet, tudo é exibido numa 
versão digital, o que acentua alguns de seus atributos e outros (tradicionais) perdem 
importância. Hipertexto, net.art e novas formas de arte, o processo de corte, colagem, romper e 
remix são padrões de informação natural de comportamento. A liberdade de interconexão de 
qualquer coisa colapsa formas lineares de expressão e pensamento. A interatividade destrói e 
reverte os papéis do autor / público.”13 (oRx-qX 2008). E o fator importante para a exploração 
do Podcast Interativo são os hiperlinks, ou hipertextos, ou seja,  
  
“O hipertexto refere-se a obras que são compostas por unidades discretas de material, cada 
uma das quais oferece ao utilizador uma série de opções sobre qual unidade é encontrada de 
seguida. Ou seja: pedaços de texto que carregam neles caminhos para outros textos. O próprio 
trabalho é composto de corpos discretos de conteúdo representacional, unidos numa rede de 
conexão, que o utilizador deve navegar. Cada bloco de conteúdo, num hipertexto, é 
frequentemente referido na teoria literária como um "nó"; para progredir para outros nós, o 
utilizador deve fazer escolhas através "links" incorporados pelos autores.”14 (Rieser e Zapp, 
2002) 
  
Todo este texto virtual como “hipertextos, jogos de aventura, e assim por diante, não são 
textos, na forma como o trabalho literário médio é um texto”15 (Aarseth 1997), são capazes de 
produzir estruturas verbais, tornando-os semelhantes a outros fenómenos literários, “mas eles 
também existem numa dimensão paraverbal” (Carvalhais, 2016). Um texto virtual é uma 
“máquina para a produção de variedade de expressão”16 (Aarseth 1997), e quando é reduzido a 
isto, a definição serve bem em variadíssimas artes, independentemente da forma como as 
                                                     
13 Traduzido de “Through transmitting onto the internet, everything is sampled into a digital version, which 
accentuates some of its attributes and other (traditional) lose significance. Hypertext, net-art and new forms of art, 
the process of cut, paste, rip and remix are natural information patterns of behaviour. Freedom of interconnection 
of anything crashes linear ways of expression and thinking. Interactivity wipes out and reverses the roles of 
author/audience.” 
14 Traduzido de “hypertext refers to works which are made up from discrete units of material, each of which offer the 
user a number of choices as to which unit is next encountered. That is to say: pieces of text which carry within 
them paths to other texts. The work itself is made up from discrete bodies of representational content, linked 
together in a web of connection, which the user must navigate. Each block of content in a hypertext is commonly 
referred to in literary theory as a ‘node’; to progress to other nodes the user must make choices from the ‘links’ 
embedded within it by the authors.” 
15 Traduzido de “hypertexts, adventure games, and so forth are not texts in the way the average literary work is a text” 
16 Traduzido de “machine for the production of variety of expression” 
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expressões são produzidas. Além disso, Espen Aarseth propôs quatro categorias programáticas, 
ou graus, de linearidade em textos virtuais: 
  
“(1) o texto não linear simples, cujos textos são totalmente estáticos, abertos e exploráveis 
pelo usuário; (2) o texto não linear descontínuo, ou hipertexto, que pode ser percorrido por 
"saltos" (links explícitos) entre textons; (3) o "cybertext" determinado, no qual o 
comportamento de textons é previsível, mas condicional e com o elemento de roleplay; E (4) o 
cybertext indeterminado no qual os textos são dinâmicos e imprevisíveis.”17 (Aarseth 1994) 
  
E, portanto, para este projeto, espera-se atingir os pontos número um e dois, ou seja, que 
através de textos estáticos o utilizador possa obter mais textos/informação mas, ao mesmo 
tempo, chegar aos tais “saltos”, ou seja, saltos esses que seriam a “saída” do Podcast Interativo 
para determinados website, o que poderia provocar uma constante navegação na Internet. 
Desta forma, através da navegação o utilizador vai escolhendo que caminho o Podcast 
deve tomar, obtendo respostas à medida que este se vá desenvolvendo e, através da participação, 
o utilizador ajuda a dar vida às características sensoriais do projeto, vendo as suas respostas a 
serem respondidas sempre que primam pausa e procedam a uma determinada escolha. Além 
disto, é o próprio criador do Podcast que controla a liberdade de interatividade do utilizador, 
dando-lhes a sensação de que são eles que estão a controlar o próprio Podcast, como defende 
David Rokeby: “um artista interativo pode dar aos interativos a impressão de que eles têm muito 
mais liberdade do que aquela que realmente possuem.”18 (Rokeby, 1996). Por fim, o próprio 
Podcast Interativo serve como motivo de aprendizagem, porque vamos aprendendo novos 
conteúdos à medida que vamos navegando, e sem ter de haver uma componente humana, em 
tempo real, tal como defende Miguel Carvalhais “Podemos aprender com os jogos de imitação, 
das várias interações que até agora desenvolvemos com os sistemas computacionais e das várias 
maneiras como os integramos nas nossas vidas, que os sistemas computacionais não precisam 
de ser humanos, pois nem sequer precisam de agir ou ter qualquer tipo de traços ou qualidades 
humanas.”19 (Carvalhais, 2016). 
                                                     
17 Traduzido de “(1) the simple nonlinear text, whose textons are totally static, open and explorable by the user; (2) 
the discontinuous nonlinear text, or hypertext, which may be traversed by “jumps” (explicit links) between 
textons; (3) the determinate “cybertext”, in which the behavior of textons is predictable but conditional and with 
the element of roleplaying; and (4) the indeterminate cybertext in which textons are dynamic and unpredictable.” 
18 Traduzido de “An interactive artist can give interactors the impression that they have much more freedom than they 
actually do.” 
19 Traduzido de “We can learn from imitation games, from many of the interactions that we so far developed with 
computational systems and from the many ways how we integrated them in our lives, that computational systems 
do not need to be human, as they do not even need to act or to have any sort of human-like traits or qualities.” 
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2.4 A importância do Design de Som num Projeto de Transmedia 
Storytelling 
O design de som é uma ferramenta poderosa para transmitir história e para enaltecer alguns 
dos seus pequenos detalhes que, muitas das vezes, não seriam reconhecidos se não fosse esta 
área. 
Através do design de som podemos estimular o ouvinte de forma a usar a sua imaginação 
para idealizar o que se passa na história; o áudio é capaz de captar a atenção do ouvinte e faz 
com que as pessoas ouçam realmente aquilo que estão a ouvir antes de formarem uma 
determinada impressão; o áudio coloca a nossa imaginação a trabalhar, tornando-nos 
participantes mais ativos perante o que está a ser ouvido. 
Mas o que é o som?  Para John Groves o termo “som” está relacionado com todo o tipo de 
conteúdo que seja audível, podendo ser música, efeitos sonoros, ruído de fundo e até mesmo a 
voz humana (Groves, 2008). Em termos desta dissertação o termo “som” está relacionada com a 
seguinte definição de Groves: 
  
“O termo "Áudio" refere-se à audibilidade e tem mais uma sensação eletrónica, 
especialmente quando o som é gravado, transmitido ou reproduzido eletronicamente. O termo 
'Sonic' tem características de ondas sonoras / frequências enquanto o termo 'Acústico', que ao 
mesmo tempo é recetivo (baseado na audição), tem mais a ver com as propriedades físicas do 
som no ar e espaço.”20 (Groves, 2008) 
  
No que diz respeito ao design de som para um projeto de Transmedia Storytelling, é sabido 
que este vai necessitar de: voice-overs, captação de voz em tempo real (para os vídeos), e sons 
eletronicamente gerados (e dentro destes insere-se a necessidade de criação de algumas peças, 
músicas), tal como já acontece em outras áreas, como o cinema e a rádio, em que a mistura de 
som acaba por ser idêntica. Além de tudo isto, é ainda crucial ter em conta a identidade sonora 
do projeto, sendo que todo o design de som deve ser coeso e cada plataforma, apesar de única, 
deve possuir um design de som que seja semelhante ao de outra, para que o utilizador 
compreenda e faça a conexão entre plataformas. 
Todas as captações de voz devem ser o mais claras possível, pelo que não se ouçam ruídos 
ou outros sons, sendo que devem ser captadas num ambiente controlado e com os devidos 
equipamentos. É importante que o som possua detalhes, fornecendo informações e alguma 
textura. 
O som, aquando a sua captação, deve ser sempre monitorizado, ou seja, deve-se ouvir 
através de auscultadores aquilo que está a ser gravado, tendo então uma noção prévia de como 
                                                     
20 Traduzido de “The term ‘Audio’ refers to audibility and has more of an electronic feel, especially when sound is 
recorded, transmitted or electronically reproduced. ‘Sonic’ has more of a sound-wave/frequencies character while 
‘Acoustic’, while also being receptive (based on hearing), has more to do with the physical properties of sound in 
air and space.” 
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os sons finais iram soar. É ainda fundamental fazer breves intervalos entre as gravações para 
ouvir se os sons captados estão a atingir aquilo que se pretende, caso contrário, será necessária 
uma nova captação.   
É importante ter em atenção a intensidade do áudio, ou seja, muitos dos sons são 
normalizados mas este processo nem sempre é o ideal uma vez que torna as partes mais 
silenciosas mais altas e as mais altas ficam mais silenciosas, porém, há determinados sons que 
devem permanecer como são para serem melhor compreendidos. Algo com que se pode 
trabalhar é o volume, que pode acentuar determinadas emoções ou revelar determinadas 
informações e detalhes. Por exemplo, os áudios mais silenciosos normalmente coincidem com 
as partes mais importantes da história. Ou seja, no final, havia uma mistura automática que se 
aplicava a todos os episódios do Podcast, visto que as gravações, tanto visuais como auditivas, 
ocorrem no mesmo espaço, pelo que isso facilitaria a sua edição. 
A utilização de várias layers é igualmente relevante para enriquecer o som, tornando-o 
mais interessante, sendo uma maneira de comunicar diferentes tipos de informações ao mesmo 
tempo. O ambiente será posicionado numa layer de fundo, sendo que sobre ela são colocadas 
outras layers que irão conter áudio importante e com um volume superior, realçando alguns 
detalhes. Através das alterações de volume consegue-se captar a atenção do ouvinte para 
determinados detalhes, esses que vão variando o volume consoante aquilo que se queira realçar 
para o ouvinte. 
Toda a música que seja criada deve ser inserida com alguma intenção, finalidade. Sem 
dúvida que é tentador adicionar música a qualquer tipo de produção uma vez que é um modo de 
comunicação poderoso, mas a mesma música pode facultar diferentes sensações em pessoas 
distintas. A própria música diz muito acerca da organização, projeto, um exemplo dado foi o 
seguinte: “Sintetizadores pesados podem implicar que a sua empresa seja muito antiga. 
Batimentos pesados por minuto podem fazer com que o espectador pense que se está a tentar, de 
forma forçada, tornar uma posição chata parecer mais emocionante do que realmente é.”21 
(Frechette, 2012). Daí que é muito importante selecionar o tipo de música para cada projeto, 
revelando-se muitas das vezes a parte mais difícil do processo, já os efeitos sonoros devem ser 
usados tendo em conta o que é exibido, ou complementando um determinado estilo de edição. 
Pretende-se ainda que, através do design de som, o utilizador consiga identificar a união 
entre as múltiplas plataformas e suportes, ou seja, a compreensão da identidade sonora do 
projeto, identidade da marca. David Aaker define a identidade da marca da seguinte maneira: 
“A identidade da marca é um conjunto único de associações da marca que o estrategista da 
marca aspira a criar ou a manter. Essas associações constituem o que representa a marca e 
implicam uma promessa aos clientes por parte dos membros da organização.”22 (Aaker, 1996). 
                                                     
21 Traduzido de “Heavy synthesizers might imply your company’s too old. Heavy beats per minute might make the 
viewer think you’re trying too hard to make a boring position look more exciting than it actually is.” 
22 Traduzido de “Brand Identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create or 
maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to customers from the 
organization members.” 
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Além disto, David Aaker ainda acrescenta que para uma marca possuir uma identidade deve 
possuir quatro perspetivas, ou seja, a audiência deve observá-la de várias maneiras, sendo que 
essas perspetivas são: produto, companhia, pessoa ou símbolo (Aaker, 1996). Contudo nem 
sempre é fácil transmitir esses elementos, pelo que o ideal será colocar o foco apenas sobre uma 
dessas categorias. Karsten Killian defende que uma forte ligação entre a identidade da marca 
com a estratégia de negócio é a chave para alcançar o nível de sofisticação da marca (Killian, 
2009). O autor acrescenta inclusive que: 
  
“(...) Uma identidade de marca forte deve proporcionar sustentabilidade em relação aos 
diferentes pontos de contato, que se podem experimentar, e ao longo do tempo. A mensagem da 
marca deve ser a mesma, não importa onde e quando um cliente interaja com a marca. Também 
deve ser mantida ao longo do tempo. Alguns ajustes podem ser executados, desde que a auto-
semelhança seja mantida. Nesse caso, a identidade da marca, também referida como DNA da 
marca ou código genético, permanece intacta e com ela o valor da marca.”23 (Killian, 2009) 
  
 Por sua vez, Spehr (2009), defende que os estímulos sonoros são fundamentais no que 
diz respeito à divulgação de uma determinada marca. O som pode criar reconhecimento mas ao 
mesmo tempo diferenciação, daí que há a necessidade da existência de uma estratégia de 
comunicação para transmitir atributos funcionais e emocionais a mensagens acústicas, de modo 
a enfatizar a identidade sonora e a fortalecer a marca. Como refere Simone Pereira de Sá, a 
experiência sonora é totalmente diferente da visual (Sá, 2010). Enquanto que no visual existem 
seis características fundamentais: cor, forma, localização, luminosidade, orientação e tamanho; 
na identidade sonora são fundamentais determinados parâmetros musicais como: altura, tempo, 
ritmo, contorno, timbre, intensidade, localização espacial, instrumentação, melodia, amostras de 
som, entre outros, que compõem uma base para o desempenho acústico e o design de som que 
permite identificar uma determinada marca (Sá, 2010; Steiner, 2009). Steiner (2009) relata que 
os objetos sonoros são os elementos mais curtos e mais concisos relacionados com o 
reconhecimento de uma marca, pelo que estes elementos podem fazer parte de um logótipo 
sonoro ou de uma música da marca. Eles acabam por funcionar como conectores acústicos, que 
permite fazer a conexão e transição entre aplicações, fazendo com que o utilizador identifique o 
som e que o reconheça de outra plataforma, garantindo então a facilidade de uso das 
plataformas e consequente transição. Por sua vez, Lindstrom (2007), acrescenta que uma pessoa 
pode não reparar nos outdoors de publicidade, pode estar a fazer a refeição durante o intervalo 
de uma série, mas os sons serão ouvidos, não havendo forma de escapar dele. Levitin (1990) 
acredita que através de determinadas partes de elementos visuais ou sonoros é possível proceder 
                                                     
23 Traduzido de “a strong brand identity should provide sustainability with respect to the different experiential touch 
points and over time. The brand message should be the same no matter where and when a customer interacts with 
the brand. It should also be maintained over time. Slight adjustments are okay as long as self-similarity is 
maintained. In this case, the brand identity, also referred to as brand DNA or genetic code, stays intact and with it 
the value of the brand.” 
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à identificação de um determinado objeto. Isto pode ser exemplificado através da alteração do 
ritmo de uma determinada música, que mesmo que alterada permite identificar a sua melodia, 
ou através de uma determinada cor associada a uma marca, como é o caso da cor vermelha 
associada à marca Coca Cola. Guto Guerra adiciona outros elementos sonoros que podem 
ajudar a identificar uma marca, sendo eles os seguintes: a voz da marca, o design de som de 
determinadas produções, os jingles e as brand song (relacionadas com a banda sonora de 
determinadas plataformas virtuais ou de conceções físicas) (Guerra, 2013). 
 Através de determinados sons, músicas, ou semelhantes são despertadas determinadas 
emoções, lembranças ou atitudes, e é isso uma das partes fundamentais do design de som. 
Lusensky (2011) procedeu a um estudo em que reconhece que os jovens ouvem música numa 
base diária para obter determinadas respostas, respostas essas relacionadas com a obtenção de 
animação, concentração ou relaxamento. Consequentemente, Gorn (1982) fez experiências com 
pessoas que foram expostas a determinados produtos mas em ambientes distintos, num deles os 
produtos eram acompanhados de banda sonora e nos outros não existia banda sonora. Daqui 
surgiram resultados que revelavam que 80% dos indivíduos preferiam o ambiente com banda 
sonora, sendo que indicavam mais qualidades a estes produtos (Gorn, 1982). Ambos os 
fenómenos podem estar associados ao facto de que aqueles que ouviram música estimularam a 
produção de endorfinas no corpo, despertando os centros de prazer do cérebro, enquanto que 
com os outros aconteceu o processo reverso (Gobé, 2002). Observa-se consequentemente que o 
som é capaz de alterar a perceção das pessoas perante algum produto e/ou marca, revelando-se 
uma mais valia. 
 Desta forma surge o conceito de Sound Branding, traduzido então na identificação de 
uma determinada marca através das suas características sonoras (Borges & Fialho, 2014). Guto 
Guerra menciona que o sound branding é importante porque “ajuda no reconhecimento da 
mensagem e na consolidação de sua imagem sonora”. Já Winther defende que o sound branding 
pretende criar reações nos utilizadores e intensificar os seus processos cognitivos através de 
estímulos sonoros. John Groves refere inclusive que através do som é possível identificar e 
transmitir propriedades a uma marca, sendo que é essencial haver um método de criação e 
execução que aprimore o que se vai obter através destes estímulos (Groves, 2007).  
Guto Guerra justifica que a totalidade dos elementos sonoros, que compõem a identidade 
da marca, permite desenvolver conteúdos sonoros relacionados com determinados valores, parte 
crucial da identidade da marca, e que vão influenciar a mente do utilizador. Os valores 
identificados devem ser então operados pela marca, sendo eles os seguintes: memoráveis, 
adaptáveis, simpatia e proteção (Guerra, 2013).  
 Assim, o design de som, relacionado com o sound branding, pretende potenciar todos 
os conteúdos produzidos pela marca, tentando transmitir determinadas ideias e valores de forma 
sonora, despertando o interesse do utilizador para com o projeto, com o objetivo de que este vá 
circulando entre as múltiplas plataformas, de forma a fazer parte da história, envolvendo-se com 
ela.  
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2.5 Trabalhos Relacionados 
Os trabalhos que serão analisados para a concretização deste projeto dividem-se em duas 
partes.  
A primeira parte está relacionada com a análise dos conteúdos concebidos por duas 
marcas internacionais: Intel e DATEV eG. Estas duas marcas são importantes para análise 
porque estão direcionadas para o mundo dos negócios, sendo a primeira mais global e a segunda 
mais nacional e porque possuem conceções semelhantes às que serão produzidas para com o 
presente projeto, sendo então relevante analisar os seus conteúdos, com principal foco na área 
do design de som, e observando como esta área foi concebida tendo em conta os conteúdos que 
se pretendem divulgar. 
A Intel é descrita da seguinte forma: “Pode conhecer-nos por causa dos nossos 
processadores. Mas nós fazemos muito mais. A Intel inventa os limites da tecnologia para tornar 
possíveis experiências incríveis para os negócios e a sociedade, e para todas as pessoas na Terra. 
Aproveitando a capacidade da “nuvem”, a ubiquidade das coisas Internet, os últimos avanços na 
memória e as soluções programáveis, e a promessa da permanente conectividade SG, a Intel 
está a interromper as indústrias e a resolver desafios globais. Dirigindo-se à política, 
diversidade, inclusão, educação e sustentabilidade, criamos valor para os nossos acionistas, 
clientes e sociedade.”24 (“Company Overview”, n.d.). A marca é conhecida por produzir 
processadores para variadíssimas marcas internacionais, porém também apresenta os seus 
produtos, produções e associações com outras marcas através das suas inúmeras plataformas, 
como é o caso do Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube e LinkedIn. E tendo em 
conta que é uma marca conhecida a nível mundial, seria recolhida toda a informação relevante 
para a conceção da marca sonora do projeto, estudando a forma como vão produzindo as 
variantes sonoras para cada plataforma.  
 Por sua vez, a DATEV eG descreve-se como “uma empresa de software e prestadora de 
serviços de IT para consultores fiscais, auditores e advogados, bem como os seus clientes. A 
DATEV oferece suporte nas áreas de contabilidade, consultoria de negócios, tributação, 
planeamento de recursos empresariais (ERP), bem como organização e planeamento.”25 (“About 
Datev”, n.d). Esta empresa alemã, mais direcionada para um só país mas que começou a sua 
expansão para outros países, revela-se importante para a investigação de forma a obter uma 
perspetiva empresarial associada a um panorama nacional, exibindo formas de expansão, e as 
alterações que isso provoca, e de como são desenvolvidos os conteúdos em termos empresariais. 
                                                     
24 Traduzido de “You may know us for our processors. But we do so much more. Intel invents at the boundaries of 
technology to make amazing experiences possible for business and society, and for every person on Earth. 
Harnessing the capability of the cloud, the ubiquity of the Internet of Things, the latest advances in memory and 
programmable solutions, and the promise of always-on SG connectivity, Intel is disrupting industries and solving 
global challenges. Leading on policy, diversity, inclusion, education and sustainability, we create value for our 
stockholders, customers, and society” 
25 Traduzido de “a software company and IT service provider for tax consultants, auditors, and lawyers as well as 
their clients. DATEV offers support in the fields of accounting, business consulting, taxation, enterprise resource 
planning (ERP) as well as organization and planning” 
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Proceder-se-á à análise de todas as plataformas que possui, o tipo de informação que divulgam e 
a forma como a sua identidade sonora foi concebida, assim como todas as informações 
associadas a esta. 
A segunda parte é direcionada para o estudo da conceção de dois Podcast, o primeiro da 
autoria de Tony Robbins e o segundo da autoria de Amy Porterfield. Ambos os Podcast são 
importantes porque, além de serem fundamentais para a análise sonora, e da forma como o 
design de som funciona nesta plataforma, são ainda fundamentais tendo em conta as temáticas 
que abordam. Este último ponto torna-se ainda mais importante uma vez que permite 
compreender o tipo de design de som que é concebido para os Podcast relacionados com a área 
empresarial, revelando ainda os tipos de conteúdos, formas de apresentar, entre outros pontos, 
que são fundamentais para a conceção do Podcast. 
Porém, e devido à sua inexistência, será sem dúvida um desafio tentar compreender como 
será possível criar de raiz um Podcast interativo e a forma como este deve ser criado, desde o 
software de criação como ao software/plataforma de disseminação. 
2.6 Revisão Tecnológica 
No que diz respeito a este ponto, a ferramenta que foi selecionada foi o software p5.js. 
p5.js “é uma biblioteca de JavaScript que começa com o objetivo original do Processing, 
tornando a codificação acessível a artistas, designers, educadores e iniciantes, e reinterpreta isso 
para a web dos dias de hoje.”26 (McCarthy, n.d.). Este software permite trabalhar com web 
technology e seria a ideal porque forneceria a interatividade que os Podcast normais não 
oferecem, assim como as plataformas onde são difundidos. Assim, com o p5.js, o utilizador 
tinha a possibilidade de ter acesso ao Podcast Interativo em qualquer dispositivo, desde que 
possuísse uma ligação à internet e, desta forma, acedendo ao devido website/link, era possível 
interagir com este Podcast. 
Através do p5.js espera-se construir de raiz o Podcast Interativo, com o auxílio das suas 
variadas bibliotecas, sendo ainda a ferramenta indicada uma vez que é a ideal para interagir com 
objetos HTML5, incluindo texto, vídeo, webcam ou som. 
Além de desta ferramenta que será aquela relacionada com o desafio do projeto, irão ser 
operados outros software de edição de áudio e vídeo, nomeadamente Adobe Audition, Adobe 
Premiere e Logic Pro X.  
 
 
                                                     
26 Traduzido de “is a JavaScript library that starts with the original goal of Processing, to make coding accessible for 
artists, designers, educators, and beginners, and reinterprets this for today's web.” 
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3. Estudos de Caso 
3.1 Intel 
3.1.1 Breve Historial 
 
A Intel Corporation foi fundada a 18 de Julho de 1968 por Robert Noyce e Gordon Earle 
Morre, estando ainda associada a Andrew Gove (responsável pela liderança executiva e visão 
vanguardista) com o nome de Integrated Electronics Corporation (porém as pessoas costumam 
deduzir que o termo Intel provém da palavra “inteligência”). (Kumar, Saradha, & Gautam, 
2010; “Intel”, n.d.) 
A empresa combina a capacidade avançada no desenvolvimento de chips com a 
capacidade de fabrico de produtos de ponta, sendo que o primeiro produto concebido foi o 
circuito integrado de memória RAM (nomeadamente chips de memória SRAM e DRAM), 
fazendo com que a marca fosse líder de mercado na década de 70. Porém, apesar de ter 
concebido o primeiro chip de microprocessador comercial do mundo em 1971, este apenas 
obteve o seu apogeu quando decorreu a obtenção em massa de computadores pessoais. Por sua 
vez, na década de 90, a Intel fez grandes investimentos na projeção de novos 
microprocessadores, promovendo assim o crescimento ascendente da indústria de 
computadores. Consequentemente, a Intel revelou-se a fornecedora dominante de 
microprocessadores para PC e, devido a isso, a empresa desenvolveu estratégias agressivas e 
anti-competitivas, de modo a defender a sua posição no mercado. Estas técnicas foram 
desenvolvidas particularmente contra a Advanced Micro Devices (doravante AMD), estando 
ainda implícitas algumas batalhas com a Microsoft, uma vez que esta última detinha o controlo 
sobre a direção da indústria dos computadores pessoais (Kumar et al., 2010; “Intel”, n.d.). 
Entre as principais empresas, a trabalhar com processadores Intel, estão a Apple, Lenovo, 
HP e Dell (Intel, n.d.). Sendo que a empresa fabrica ainda chipsets da motherboard, 
controladores de interface de rede e circuitos integrados, memória flash, chips gráficos, 
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processadores embutidos e outros dispositivos relacionados com comunicações e computação 
(“Intel”, n.d.). 
A missão da Intel está relacionada com os seus clientes, funcionários e acionistas e com a 
ambição de lhes poder transmitir prazer e confiança (Kumar et al., 2010). Além disso, a própria 
empresa gosta de lhes proporcionar incansavelmente a plataforma e os avanços tecnológicos 
que se revelam fulcrais para a forma como trabalham e vivem (Kumar et al., 2010). Além disso, 
a marca utiliza o poder da Lei de Moore para conceber dispositivos inteligentes e conectados a 
cada pessoa do planeta (“Support”, n.d.). 
Por sua vez, os valores que a Intel defende, segundo a sua página de suporte (“Support”, 
n.d.), são os seguintes: 
  
• Orientação para o cliente; 
• Orientação dos resultados; 
• Tomada de risco; 
• Ótimo lugar para trabalhar; 
• Qualidade; 
• Disciplina. 
  
 No que diz respeito aos seus objetivos, são distinguidos da seguinte forma: 
  
• “Defender e estender as suas criações às principais empresas de computadores 
pessoais e seus servidores; 
• Expandir para adjacências relacionadas e rentáveis; 
• Entregar microprocessadores e plataformas sem rival; 
• Interromper seletivamente os mercados e adaptar a fórmula da Intel; 
• Aumentar os lucros em todo o mundo; 
• Continuar a desenvolver oportunidades “Go Big”.” (Kumar et al., 2010; 
“Support”, n.d.)  
  
 Por sua vez, a Intel é uma empresa Business-to-Business (doravante B2B) mas que usa 
táticas de marketing de Business-to-Consumer (doravante B2C), ou seja, o propósito é agradar 
ao cliente final, que irá usufruir dos seus produtos (Jones, 2016). Através da publicidade no 
mercado de massa, a Intel divulgou o quão potente e veloz são todas as suas componentes e 
produtos, alertando os próprios consumidores a procurar o autocolante da “Intel Inside” antes de 
comprarem um produto. Além disso, Andy Jones (2016) menciona que este tipo de estratégia 
tem em conta vários fatores: 
  
• A pessoa que compra o produto pode não ser aquela que usufrua dele, pelo que se 
deve pensar sempre no cliente final; 
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• Nunca ficar embaraçado por ser uma parte pequena de um grande produto, levando 
isso como uma vantagem; 
• A tecnologia pode ser complicada, pelo que a mensagem deve ser o mais simples 
possível. A Intel torna os seus equipamentos mais rápidos, pelo que se deve focar 
na promoção dos benefícios e não nos componentes do produto. 
3.1.2 Contextualização da Identidade Sonora e Implementação 
A Intel é considerada uma das dez melhores marcas conhecidas a nível mundial, estando 
num grupo a que pertencem marcas como a Coca Cola, a Disney, a McDonald's, entre outros, 
de acordo com vários rankings (Kumar et al., 2010). 
Em 1992, a Intel estreou a sua primeira publicidade televisiva, utilizando fatores como a 
velocidade, o poder e a acessibilidade. Concebida por George Lucas, esta publicidade possuía 
efeitos especiais de última geração de forma a envolver os espectadores numa viagem pelos 
vários componentes de um computador, finalizando com o verdadeiro propósito da campanha, o 
novo processador Intel i486 (Jones T., 2002).  
Porém, é apenas a partir de 1994 que começa a surgir, acompanhado com as publicidades, 
um distintivo e memorável jingle animado de três segundos, que passa a ficar conhecido como o 
logotipo sonoro da marca), exibindo-se este logotipo acompanhado por uma melodia 
mnemónica de cinco notas simples. A Intel usou este atributo como uma ferramenta de 
publicidade de grandes massas, revelando-se uma arma de marketing, que ao longo dos anos se 
foi tornando cada vez mais familiar e enraizada nas pessoas, tornando-a uma das marcas mais 
reconhecidas no mundo. 
“Ninguém iria ouvir um anúncio de 30 segundos com o logotipo lá durante toda a duração, 
seria algo estúpido. Um componente de áudio parecia que funcionaria muito bem”27 disse 
Dennis Carter (“Intel Bong Sound Mark Still Going Strong After 20 Years”, 2014). 
O seu compositor foi Walter Werzowa, nascido na Áustria, que alcançara a fama durante 
os anos 80 com a banda Edelweiss, que vendeu mais de 5 milhões de discos. Depois de o grupo 
se ter desmembrado, Werzowa mudou-se para os Estados Unidos da América e iniciou os 
estudos em música para cinema na USC (University of Southern California) (“Intel Bong Sound 
Mark Still Going Strong After 20 Years”, 2014).  
A ideia de Werzowa era que o som transmiti-se determinados valores, tal como o próprio 
refere "O som precisava de transmitir confiabilidade, inovação e confiança"28, e o jingle é 
dotado de desempenhar essa função, pois o que ouvimos é uma marca moderna, confiável, 
elegante, inteligente, simples e eficiente (“Intel Bong Sound Mark Still Going Strong After 20 
Years”, 2014). Werzowa afirma que o slogan “Intel Inside” gerou uma melodia na sua cabeça e 
                                                     
27 Traduzido de “Nobody was going to run a 30-second ad with the logo there the whole time, it would look stupid. 
An audio component seemed like it would work really well” 
28 Traduzido de “The sound needed to convey reliability, innovation and trust” 
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Figura 4 - Pauta Original do Logotipo Sonoro da Intel (Disponível em: www. 
newsroom.intel.com/editorials/intel-bong-chime-jingle-sound-mark-history Acedido a: 27 
de Fevereiro de 2017) 
Figura 5 - Notas do Logotipo da Intel 
foi através desta melodia que surgiram as “cinco notas perfeitas” que deram origem ao som 
característico da marca, composto pelas notas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Já no que diz respeito ao ritmo, foi inspirado pelas sílabas do slogan. Depois, nas semanas 
seguintes, o compositor foi afinando a sequência de cinco notas, cada uma delas produzida 
através da mistura de vários sintetizadores, principalmente xilofones e marimbas. 
Yogiraj Graham, Diretor de Produção da Intel Global Production Labs, referiu que “O 
Intel bong é um dos recursos mais poderosos que temos. Estamos sempre à procura de maneiras 
de mostrar as incríveis experiências que a Intel permite, e o som do bong da Intel ajuda a manter 
as nossas mensagens consistentes"29 (Passman, 2016). Além disso, Graham acrescenta que 
"Com uma mistura de orgulho e humildade, (Werzowa) disse-me uma vez: “O Intel bong é o 
imperador dos mnemónicos." Acho que ele tem razão. Nós o temos com muito boa 
consideração e reconhecemos seu poder. A música que ele criou para a nossa campanha reuniu 
a 5ª sinfonia de Beethoven e o som do Intel bong. O desejo era que as pessoas ouvissem essas 5 
notas de uma maneira completamente nova. O resultado foi extraordinário."30 (Passman, 2016) 
                                                     
29 Traduzido de “The Intel bong is one of the most powerful assets we have. We’re always looking for ways to 
showcase the amazing experiences that Intel enables, and the Intel bong sound helps keep our messaging 
consistent.” 
30 Traduzido de “With a mixture of pride and humility, [Werzowa] once said to me, ‘The Intel bong is the emperor of 
Mnemonics.’ I think he’s right. We hold it dear and recognize its power. The piece of music he created for our 
campaign brought together Beethoven’s 5th symphony and the sound of the Intel bong. The desire was for people 
to hear those 5 notes in a completely new way. The result was extraordinary.” 
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E então, desde a sua estreia em 1994, o jingle tem sofrido atualizações, a cada dois ou três 
anos, e isto é apenas possível uma vez que o som se tornou globalmente reconhecido, sendo que 
estas alterações apenas podem ser efetuadas após a aprovação por parte dos criativos, equipa de 
marketing e consultoria jurídica da marca. Mesmo aquando do breve mandato de will.i.am, 
como diretor de inovação criativo da Intel, o single não sofreu alterações, sendo apenas 
aproveitado pelo cantor através do uso do sample na sua música “Geekin” (“The Intel Sound 
Logo”, 2016). 
Werzowa tem apenas uma certeza quanto à composição, que apesar do que possa acontecer 
no futuro, este jingle nunca poderá ser eliminado ou até mesmo esquecido (“The Intel Sound 
Logo”, 2016). 
3.2 DATEV eG 
3.2.1 Breve Historial 
A DATEV eG (ou simplesmente DATEV), fundada a 14 de Fevereiro de 1966, é uma 
empresa de desenvolvimento de software, estando a sua sede localizada em Nuremberg, 
Alemanha. A empresa foca-se nos setores tributário e financeiro, fornecendo produtos e 
serviços relacionados com contabilidade, gestão de recursos humanos, gestão empresarial, 
fiscal, planeamento e organização de recursos empresariais. Em 2012, a empresa contava com 
cerca de 5800 funcionários e mais de 39000 associados, sendo uma das grandes empresas 
especializadas responsáveis pela expansão de software na Europa (Groves J., 2011). 
Na globalidade a DATEV trata-se de uma empresa B2B e, uma vez que não interagem 
diretamente com o consumidor, poderia pensar-se que não poderia ganhar nada em possuir uma 
identidade sonora mas é provado através do estudo que isto é claramente uma suposição errada 
(Groves J., 2011). Devido a isto, outras empresas B2B deviam estar mais atentas à relevância do 
seu perfil e posicionamento para com o cliente dos seus clientes. Por exemplo, é muito raro no 
caso da Intel existir uma venda para com o comprador final, porém a marca possui vários 
cuidados para se colocar na consciência dos consumidores. Os consumidores, investidores, 
fornecedores, o público em geral e outras partes interessadas, devem estar conscientes da 
empresa que desenvolve e produz os produtos vendidos através de terceiros com os quais estão 
familiarizados. Neste caso, o Sound Branding pode oferecer a determinadas marcas a sua 
própria voz e a capacidade da empresa/marca/entidade seja reconhecida de forma a chegar aos 
seus clientes chave e às suas mentes e coração. 
A empresa leva o branding muito a sério e são um exemplo perfeito de consistência. O seu 
logotipo é reconhecido e a sua cor, o verde, reforça uma associação imediata com a marca. Em 
2003, a marca sofreu um reposicionamento liderado por Franz-Rudolf Esch (Professor na 
Universidade de Giessen), um dos maiores especialistas em branding da Alemanha. Através de 
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todo o processo de reposicionamento era esperado a redução da marca aos seus valores 
fundamentais sendo ainda necessária a criação do denominado “Brand Steering Wheel”, isto é, 
uma ferramenta que possibilita a definição ou redefinição dos valores, visão e missão da marca 
(Groves J., 2011). 
Nesta fase de alterações da DATEV, por parte do Esch, foram repensadas a forma de 
promoção e divulgação da marca, melhorando-se alguns atributos, aliando-se a estes a música e 
o som para que comunicassem de forma mais eficiente. Desta forma, em 2008, foram 
elaboradas pesquisas acerca da área sonora e descobriram que haviam especialistas nesta área e, 
após uma análise aprofundada e um processo de rastreio intensivo, elegeram John Groves como 
o responsável pelo desenvolvimento e implementação da identidade sonora da marca.  
3.2.2 Contextualização da Identidade Sonora e Implementação 
A DATEV pretende que a sua identidade seja percebida por todos os seus utilizadores 
através de todos os pontos de contacto e esta perceção deve cumprir e apoiar a missão da 
empresa, tal como o seu posicionamento. Nos objetivos desta identidade estão incluídos a 
existência de uma imagem consistente e clara, de forma a garantir a diferenciação no mercado e 
deve ainda estar vinculada a promoção da fidelização do cliente. No que diz respeito à tarefa de 
John Groves, pretendia-se o desenvolvimento de uma Identidade Sonora que fosse de encontro 
aos requisitos do cliente, sendo necessária a existência de uma metodologia estruturada de modo 
a refletir os atributos chave da marca, proporcionando reconhecimento, diferenciação e 
posicionamento, nunca esquecendo o fator de fidelidade para com o cliente. 
Através de uma revisão de mercado é possível avaliar quais seriam os locais em que o uso 
de som e música seriam relevantes. Neste caso, deve ser analisado o que a marca pretende 
transmitir tendo em conta aquilo que quer fornecer ao cliente, ou seja, uma companhia de 
seguros poderia estar interessada em melhorar o som e/ou música dos seus call-centers; um 
fabricante de automóveis poderia obter feedback acerca do uso de som e/ou música nos seus 
pontos de venda e em showrooms. No caso da DATEV, John Groves (2011) analisou os 
seguintes pontos de contacto: 
  
• Internet e Redes Sociais (com material adicional como filmes, imagens, músicas, 
etc.); 
• Televisão; 
• Call-Centers. 
  
 Aquando da produção dos sons e músicas, o primeiro elemento a ser desenvolvido foi o 
logo sonoro. Os layouts propostos foram apresentados em três reuniões, seguindo-se uma 
metodologia de criação, ajuste e recriação. Através do prescrito "Sound Logo Judgment 
Parameters" (conciso, distinto, flexível, memorável e brand fit), foram feitas as devidas 
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escolhas através das propostas apresentadas. Após a definição do logo sonoro como elemento 
musical principal era então possível iniciar-se a produção dos elementos sonoros necessários 
para todos os locais correspondentes (Groves J., 2011).  
No caso da DATEV, foram produzidos até aos dias de hoje cerca de quarenta elementos 
relacionados com a marca sonora, incluindo: logo sonoro, logo sonoro (versão para televisão), 
brand song (para utilizar no hold-loop e no call-center), vários soundscapes para eventos e 
exposições comerciais, versão de trailer clássica para espetáculos e walk-ons, mais de trinta 
faixas para o lounge da marca, ringtone, intercom, podcasting e rádio spot, programas flash em 
contexto web, vídeos, sinal de atenção para uso doméstico e soundtrack para um comercial de 
televisão (Groves J. , 2011). 
Graças a todas as pesquisas e estudos relacionadas com a comunicação multissensorial, os 
comerciantes estão cada vez mais conscientes da possibilidade de comunicar valores 
corporativos e da marca através da estimulação dos vários sentidos. Uma vez que o som e a 
música, nas comunicações de marca, têm sido tradicionalmente limitados ao uso em campanhas, 
a experiência em torno da DATEV eG demonstrou que uma abordagem cuidada da sua 
utilização, através de uma estratégia de comunicação de marca bem estruturada, pode trazer 
muitas vantagens. Anteriormente, eram inúmeras as marcas que dependiam em grande parte do 
sentido da visão, porém, com a estimulação do sentido da audição, é possível produzir novas 
estratégias graças à utilização intencional e estratégica do som, utilizando um sistema de gestão 
estruturado num contexto de branding, abrindo-se assim uma dimensão adicional. 
Apesar de o Sound Branding não ser um conceito totalmente enraizado na nossa sociedade, 
hoje em dia é mais aceite e compreendido pelas pessoas, permitindo às marcas um controlo dos 
seus conteúdos através do uso estratégico de som e da música quando implementada 
profissionalmente. Após a construção de uma associação, não só é possível melhorar a 
consciência perante a marca como é ainda possível existir a uma afinidade para com a marca, 
sendo que isso se pode manifestar num aumento de vendas ou em outro qualquer objetivo que a 
empresa possua.  
3.3 Podcast: Tony Robbins 
3.3.1 Breve Historial 
Tony Robbins, responsável pelo “The Tony Robbins Podcast”, é um empresário, autor de 
best-sellers, filantropo e o número um, nos Estados Unidos da América, no que diz respeito ao 
desenvolvimento de estratégias de vida e de negócios (Robbins, n.d.). 
É autor de seis best-sellers internacionais, incluindo os mais recentes “UNSHAKEABLE: 
Your Financial Freedom Playbook” e “MONEY: Master the Game”, ambos número um no New 
York Times. Através dos seus programas de áudio, vídeo e programas de treino foi capaz de 
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instruir mais de 50 milhões de pessoas em cerca de 100 países (Robbins, n.d.). Robbins 
desenvolveu um dos melhores programas de desenvolvimento pessoal e profissional além de 
que contou com já cerca de 4 milhões de pessoas nos seus seminários (Robbins, n.d.). É ainda o 
fundador ou parceiro de mais de trinta empresas de vários ramos, desde as áreas tecnológicas 
(realidade virtual) até do desporto (Major League Soccer), passando ainda por eventos e 
programas de hospitalidade, entre outros (Robbins, n.d.).  
 A empresa Accenture homenageou-o como um dos “Top 50 Business Intellectuals in 
the World”, a Harvard Business Press nomeou-o também com o "Top 200 Business Gurus", e, 
por fim, a American Express incluiu-o entre os “Top Six Business Leaders in the World”, 
treinando nesta última os seus clientes empreendedores (Robbins, n.d.). Por sua vez, a revista 
“Fortune” intitulou-o de “CEO Whisperer”, estando ainda presente no Top 50 das 100 pessoas 
mais poderosas do mundo financeiro, por dois anos consecutivos, da revista “Worth” (Robbins, 
n.d.). 
 Todo o trabalho desenvolvido por si tem chegado a milhões de pessoas, incluindo 
vários artistas de renome, como é o caso da banda Aerosmith, Green Day, Usher e Pitbull. São 
ainda muitas as pessoas que o contactam para receber treino personalizado, como o magnata dos 
casinos Steve Wynn e o fundador da Salesforce.com, Marc Benioff (Robbins, n.d.).  
 No que diz respeito às suas ações como filantropo, temos o caso da parceria com a 
Feeding America, onde já proporcionou mais de 200 milhões de refeições aos mais necessitados 
nos dois últimos anos, sendo que fornecerá cerca de um bilhão de refeições até 2025 (Robbins, 
n.d.). Foi ainda responsável pelo início de alguns programas em várias instituições, como em 
mais de 1500 escolas, 700 prisões e 50000 organizações de serviços e abrigos (Robbins, n.d.). 
Para finalizar, é ainda o responsável pela providência de água a mais de 100000 pessoas, por 
dia, na Índia, prevenindo assim as doenças que se propagam através da água e que são 
responsáveis pela grande parte das mortes de crianças do país (Robbins, n.d.). 
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Figura 6 - "The Tony Robbins Podcast" (Disponível em: 
www.itunes.apple.com/us/podcast/the-tony-robbins-podcast/id1098413063?mt=2 Acedido 
a: 13 de Junho de 2017) 
3.3.2 The Tony Robbins Podcast 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
O Podcast apresentado por Robbins é um Podcast interessante uma vez que em vez de 
possuir uma continuidade temática, vai-se desconstruindo em várias áreas, proporcionando ao 
utilizador vários produtos, eventos e a possibilidade de obter acompanhamento (Robbins, The 
Tony Robbins Podcast, n.d.). Isto permite obter uma audiência mais abrangente, que esteja 
apenas interessada em determinadas temáticas, mas possibilita a essa mesma audiência a 
capacidade de interação com outras áreas, áreas com as quais pode obter novos interesses. 
Assim sendo, os seus Podcast vão-se desenvolvendo em torno das seguintes áreas: 
  
• Novos produtos digitais; 
• Produtividade e Desempenho; 
• Mente & Significado; 
• Saúde e Vitalidade; 
• Suplementos & Bebidas Verdes; 
• Riqueza e Estilo de Vida; 
• Carreira e Negócios; 
• Amor e Relacionamentos; 
• Liderança e Impacto. 
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Além do mais, a possibilidade de as pessoas poderem participar em determinados eventos 
desenvolvido pelo próprio é sem dúvida uma mais valia, pois permite-lhes colocar dúvidas e 
estar mais próximas do autor.  
Junta-se por fim um blog, com vários artigos, desenvolvidos pelo próprio ou outros autores, 
para que os utilizadores possam encontrar determinados temas aprofundados ou até mesmo 
obter respostas às quais o Podcast não conseguiu responder.  
Sem dúvida que é um projeto completo e muito complexo mas que funciona muito bem na 
sua globalidade, não fosse enorme o número de pessoas que o seguem, assim como ao seu 
Podcast e, consequentemente, aos seus produtos. 
No que diz respeito à sua análise, revelou-se importante devido a vários aspetos que se 
pretendiam obter no Podcast do projeto StorySD, desde a construção do Podcast (com uma 
introdução dada pelo locutor, com a música introdutória com voice-over e o mesmo a acontecer 
no fim de cada episódio, e com a temática discutida no meio). Além da estrutura em si, os 
próprios conteúdos eram semelhantes aos divulgados no Podcast StorySD, ou seja, eram 
contadas histórias e dados exemplos, de como retirar determinados pontos e/ou fatores disso e 
como era possível aplicá-los nas nossas próprias tarefas/confeções. Assim, o estudo do presente 
Podcast, revelou-se fundamental para a compreensão de como se poderia construir um bom 
Podcast. 
3.4 Podcast: Amy Porterfield 
3.4.1 Breve Historial 
Amy Porterfield tornou-se uma das especialistas favoritas em marketing de media social. O 
seu primeiro trabalho de marketing foi desenvolvido para com a marca Harley-Davidson, 
desenvolvendo de seguida as suas habilidades, durante seis anos, enquanto desempenhou a 
posição de diretora de desenvolvimento de conteúdo e ao gerenciar as campanhas de marketing 
online de Tony Robbins, começando depois a trabalhar por conta própria. Passou da menina que 
dizia que “sim” a tudo à mulher que ajuda milhares de empresários online a construir uma vida e 
negócios pelos quais eles se sintam apaixonados (Porterfield, n.d.; “Who is Amy Porterfield?”, 
n.d.). 
Antes de existir um Podcast de negócios de topo, antes de haver os cursos online mais 
vendidos, antes das receitas avultadas e dos 250000 assinantes leais, havia uma menina que 
dizia “sim” a tudo na empresa (Porterfield, n.d.). Havia o desejo de agradar, havia o desespero 
pela obtenção da aprovação, havia o medo de morte de agir por conta própria (não importando o 
número de vezes que cantou com toda a força a música “Don’t Stop Believing” no seu pequeno 
Jeep verde (Porterfield, n.d.). 
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O ponto de viragem surgiu quando, numa reunião com Robbins, esteve perante um grupo 
das melhores mentes do marketing online, onde se partilharam várias histórias de negócios e de 
estilo de vida. Nesta reunião estavam então presentes Jeff Walker, Eben Pagan e Frank Kern 
(“Who is Amy Porterfield?”, n.d.). Durante a conversa, Porterfield foi compreendendo a 
capacidade que a internet fornece para a construção de grandes empresas e com poucos 
funcionários e em troca de um investimento inicial. A ideia de possuir o seu próprio negócio 
sempre existiu na sua cabeça e foi neste momento que ela viu que era altura de passar à ação.  
Assim, depois de deixar a sua função para com Tony Robbins, começou a organizar-se e, 
através de tudo o que aprendeu com Robbins, começou a construir aquela que seria a sua 
própria empresa de marketing online. Iniciou abordagens com os melhores do setor imobiliário, 
chefes de celebridades, responsáveis por indústrias de viagens e companhias da Fortune 500 
(“Who is Amy Porterfield?”, n.d.). À medida que o tempo foi avançando, viu que era possível 
alcançar ainda mais clientes focando-se na criação de determinados produtos que pudessem ser 
vendidos e vendidos novamente. 
 Mas, ao longo dos anos, foi desenvolvendo uma reputação de ensinar as coisas “ação 
por ação”, não apenas o tradicional “passo a passo” ... (Porterfield, n.d.). Na verdade, entrar 
nos detalhes e aspetos mais importantes dos assuntos e situações davam-lhe a confiança para 
construir sistemas incríveis e rentáveis, sem ter complicações por parte de outros indivíduos. 
Tenho mostrado aos pequenos empresários não apenas o tradicional “Do It Yourself” (doravante 
DIY) mas sim como “Do It Better” (fazer melhor) do que o freelancer que leva metade do 
orçamento anual destinado ao marketing para apenas fazer algumas linhas de código. E a 
própria é capaz de o fazer porque ela apenas ensina o que sabe, ensinando o que pessoalmente 
fez para construir um horário equilibrado, para um negócio online que não necessita de 80 horas 
de trabalho semanal ou uma equipa de 40 pessoas para o manter estável (Porterfield, n.d.). 
Provavelmente o seu número de seguidores está relacionado com facto de ela conseguir 
simplificar algo que se revelaria uma tarefa muito stressante e complicada para a maior parte 
das pessoas. 
Nos dias de hoje, Amy Porterfield é uma das coautoras do “Facebook Marketing All-in-One 
For Dummies”, faz marketing de conteúdo, é responsável por um podcast “Online Marketing 
Made Easy Podcast”, produz frequentemente webinars31 e vende cursos completos online. 
  
                                                     
31 “é um tipo de webconferência no qual a comunicação é de uma via apenas, ou seja, somente uma pessoa se 
expressa e as outras assistem. A interação entre os participantes é limitada apenas ao chat, de modo que eles 
podem conversar entre si ou enviar perguntas ao palestrante.” através de https://pt.wikipedia.org/wiki/Webinar 
Acedido a 23 de Maio de 2017 
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Figura 7 - "Online Marketing Made Easy Podcast" (Disponível em: 
www.itunes.apple.com/us/podcast/online-marketing-made-easy-with-amy-
porterfield/id594703545?mt=2 Acedido a: 13 de Junho de 2017) 
3.4.2 Online Marketing Made Easy Podcast 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
O projeto começou do zero e claro que os primeiros anos foram difíceis, cada pequena 
“vitória” foi prejudicada por um golpe maior de dúvidas, e os elevados custos e as dores de 
cabeça provocaram um sentimento de incapacidade, de que “não era suficiente”. Foram várias 
as horas passadas em frente a um ecrã sem qualquer tipo de movimento, sem qualquer tipo de 
justificação.  
Ao início os seminários online não eram bem-sucedidos, os produtos não estavam 
totalmente terminados e a lista de subscritores era tão pequena (e crescia tão lentamente) que era 
quase possível dizer o nome de cada um dos assinantes de cor. Mas à medida que os anos foram 
avançando, Porterfield começou a ver o seu trabalho recompensado! 
Hoje em dia, grande parte da renda é derivada dos produtos de informação que ela vende, 
em vários assuntos de marketing de media social, dos webinar sobre marketing e do marketing 
online. Para a maior parte, estes não são distribuídos ao público mas vendidos somente através 
do seu processo do lançamento de produto. 
No que diz respeito ao Podcast, ele possui o nome de “Online Marketing Made Easy” e 
começou a ser divulgado em 2013, focando-se no marketing do Facebook, mas rapidamente se 
foi dissolvendo em outros temas relacionados com o marketing online em geral. Estão 
publicados mais de 130 episódios, onde em cada um deles se abordam tópicos acerca de 
marketing online, desde entrevista com especialistas, a pequenos planos de execução, passando 
por segredos de bastidores relacionados com os lançamentos da empresa. Mas no final, todos os 
elementos se unem para uma só missão, tornando todo o projeto o mais acionável e rentável 
possível.  
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 Além disso, o Podcast é interessante porque vai respondendo a dúvidas do utilizador, 
fornecendo ainda dicas acerca de como fazer ajustes em determinados aspetos a nível 
empresarial, do marketing e da divulgação, conectando-se os episódios uns com os outros, ou 
seja, o novo episódio continua a partir do episódio anterior, e por aí em diante, pelo que todos os 
seus conteúdos, na globalidade, se assemelham ao projeto StorySD, assim como o próprio 
público-alvo, que são pequenas empresas e novos empreendedores. Depois, a própria 
construção é semelhante, começa igualmente com a voz do locutor a introduzir o que será 
falado no episódio, seguindo-se a introdução musical com voice-over de outra pessoa que não o 
locutor e o mesmo acontece no final do episódio. 
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4. Design de Som 
Segundo o Harvard Business Review, que apresentou uma pesquisa no Congresso de 
Sound Branding de 2012, "o uso estratégico do som pode desempenhar um papel importante ao 
diferenciar, de forma positiva, um produto ou serviço, aumentando a atenção para com ele, 
criando preferências, construindo confiança e até aumentando as vendas"32 (Passman, 2016). 
Hoje em dia, cada vez mais são as empresas que sentem a necessidade de possuir 
excelentes logos visuais, e é aqui que surge a questão acerca da razão de não existirem também 
empresas que usufruam do uso do sound branding. 
Uma das razões está relacionada com o preço que a empresa paga para a obtenção do seu 
próprio som e pelo seu logotipo sonoro, além de que é ainda um desafio criar uma marca sonora 
de raiz. Se não existir confiança para com a direção musical, provavelmente será mais fácil 
identificar em primeiro lugar o que não está a funcionar, ao invés de enviar detalhes com os 
quais o compositor possa trabalhar. 
Assim, ao longo do capítulo, vamos apresentando todos os processos concebidos desde as 
experiências com diversos sons até à apresentação das criações finais, revelando todos os 
processos que foram necessários para chegar às versões finais de cada um dos temas. 
4.1 Composição Musical 
Em primeiro lugar foi necessário ouvir vários jingles, e todo o tipo de sons que várias 
marcas produziram para o seu sound branding, marcas como as referidas anteriormente, Intel e 
DATEV eG, mas ainda de outras marcas, de forma a dar uma espécie de treino ao ouvido para os 
sons que se iriam conceber. Depois disso veio a parte de testes no programa de edição. 
Historicamente, a música ocidental está ligada à evolução da notação musical que hoje 
conhecemos, mas atualmente são inúmeras as pessoas que recorrem a computadores, ou outros 
aparelhos, para comporem e gravarem todo o tipo de músicas e/ou sons, tal como argumenta o 
                                                     
32 Traduzido de “the strategic use of sound can play an important role in positively differentiating a product or 
service, enhancing recall, creating preference, building trust, and even increasing sales.” 
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próprio José Fonseca “Hoje em dia, está a ficar difícil imaginar como a música contemporânea 
pode ser produzida, executada e gravada sem a ajuda de ferramentas digitais”33 (Fonseca, 2010). 
Porém, apesar de se recorrer a estas ferramentas, estas servem para simular os seus antecessores 
analógicos, sendo que, além destes, têm a mais valia de fornecerem muitas outras 
possibilidades, como o uso dos já conhecidos sintetizadores. Através desta evolução surgiram 
igualmente várias áreas e campos de criação de música, que tiveram o seu aparecimento 
relacionado com estas ferramentas e meios computacionais, e foi a partir daqui que várias 
produções artísticas se foram desenvolvendo desde o início da década de 1950. Michel Chion 
também acrescenta, no livro “Músicas, Media e Tecnologias”, que se sabe que “noutros 
domínios o computador pode intervir a níveis muito díspares: para fixar partituras, calcular 
composições em função de regras determinadas, ajudar a gerar sons, criar um novo suporte de 
conservação, de consulta ou de difusão musical, e tudo isto com resultados mais ou menos 
felizes, conforme a natureza dos programas.” (Chion, 1994). E foi também a partir deste apoio 
computacional que o projeto se foi desenvolvendo, uma vez que não existia qualquer tipo de 
aptidão para tocar um instrumento físico, partindo-se então para uma aventura, mas John Powell 
também alerta para tal, que apesar de não se ser profissional, o importante é o processo de 
conceção: 
  
“Têm consciência de que seria difícil virem a competir com profissionais, mas acabariam 
por produzir alguma coisa que valesse a pena e divertir-se-iam com todo o processo” (Powell, 
2012, 237) 
  
Consequentemente, os únicos programas com os quais se estava familiarizado com a 
produção/edição de som eram o Ableton Live 9 e o Cubase. Porém, o primeiro revelou-se 
demasiado complexo para este tipo de projeto e o segundo um bocado incompleto e pouco 
intuitivo. Só depois surge o software com o qual existiu uma melhor interação e do qual se 
obteve uma melhor resposta para aquilo que se pretendia produzir para o projeto StorySD, e esse 
software era o Logic Pro. Além de ser um software que oferecia todas as ferramentas para a 
conceção musical, revelou-se de fácil acesso e com uma enorme panóplia de instrumentos, 
sendo que era igualmente fácil proceder à sua manipulação. 
Findada esta escolha, partiu-se para os testes e experiências musicais. Foram incontáveis o 
número de experiências realizadas para se começar a chegar a produções aceitáveis e que 
poderiam ser utilizadas para com o projeto, mas Powell refere que isso é completamente normal 
“Convém lembrar que aprender a tocar um instrumento começa logo por ser muito divertido. A 
única parte aborrecida é que tem de haver muita repetição - mas até isso tem a sua piada porque 
a pessoa pode ouvir os seus próprios progressos” (Powell, 2012).  
                                                     
33 Traduzido de “Nowadays it is becoming hard to picture how contemporary music can be produced, performed and 
recorded without the assistance of digital tools.” 
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Dada a falta de conhecimento musical, onde apenas se conhecia o nome de cada uma das 
notas (Dó, Ré, Mi, Fá, Sol, Lá e Si), mas associadas a estas notas estão outras tantas variações, 
como as diferentes oitavas ou então os acidentes que afetam cada nota (bemóis e sustenidos), 
pelo que teve de haver ainda algum entendimento para com esta área. Foi então aí que entrou o 
livro “Como Funciona a Música” de John Powell. Este poderá não ser a bíblia da produção 
musical nem o mais ideal para a aprendizagem musical, mas foi um bom ponto de partida para 
tirar algumas dúvidas e para compreender aquilo que poderia, ou não, ser executado. O livro 
revelava ideias e analogias que facilitaram a própria aprendizagem, como a seguinte: 
  
“No que diz respeito à ideia musical original, também não tem grande mistério. Não é 
indispensável começar por uma melodia - pode ser um ritmo ou a linha dos graves (um 
acompanhamento grave repetitivo). Pode ser qualquer coisa que lhe veio à cabeça e começou a 
trautear ou qualquer coisa que tenha tocado mal no piano. Por exemplo, o compositor inglês 
Vaughan Williams baseou o segundo movimento da sua Terceira Sinfonia num único erro que 
ouviu ao corneteiro de uma fanfarra, quando trabalhava como condutor de ambulância durante a 
Primeira Guerra Mundial” (Powell, 2012) 
  
E foram histórias como esta que foram motivando o trabalho e as várias experiências, 
sempre com a noção de que uma produção musical não sai à primeira, são sempre precisos 
vários testes e ajustes até ter algo verossímil e funcional. Além disso, também a própria Internet 
foi sempre um apoio, desde o visionamento de alguns tutoriais até à própria pesquisa online da 
melhor forma de construção de melodias (“wikiHow to Compose a Melody”, n.d.; Matla, 2014). 
Seguidamente, foram-se produzindo várias peças e, não sendo a criação musical uma 
ciência exata, os ajustes iam sendo feitos maioritariamente de ouvido, desde as notas a utilizar, 
ao seu posicionamento, como ao próprio comprimento/duração. As ideias surgiam a partir de 
faixas, jingles já conhecidos, ou através de coisas que se iam trauteando, até que depois, através 
do piano do Logic Pro, se iam fazendo simples melodias. No que diz respeito às melodias, 
Powell refere que “a dificuldade não está em criar melodias, mas sim em recordá-las para 
depois desenvolver harmonias e, finalmente, escrevê-las ou gravá-las.” Assim, John Powell 
enumerou que “quer esteja a escrever uma ópera ou o próximo êxito rock, a base da composição 
musical é a seguinte: 
  
1. Tenha uma ou duas ideias musicais (geralmente muito curtas). 
2. Escreva-as ou grave-as (há pacotes informáticos que podem ajudá-lo). 
3. Use-as para desenvolver o acompanhamento (isto é, se começou com uma 
melodia, tente vários acompanhamentos; se começou com uma linha de graves, 
então desenvolva uma melodia e/ou acordes). 
4. Escreva tudo ou grave. 
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5. Agora organize a duração. Tal como uma piada bem contada, precisa de ficar mais 
longa porque lhe acrescentamos repetições? Precisará de trinta segundos de uma 
muito misteriosa e maçadora introdução musical? 
6. Escreva tudo ou grave.” (Powell, 2012) 
  
Ao início obviamente que não se vão produzir peças fantásticas, até porque esta é a 
primeira “grande” experiência com composição musical, pelo que só se deve ser capaz de 
“produzir música equivalente às piadas fáceis, mas a sua produção ir-se-á tornando mais 
sofisticada e (esperemos) mais agradável para os outros” (Powell, 2012). Mas, e tal como na 
musique concrète, o que era levado em conta, era o facto de cada som e cada efeito sonoro ser 
válido como uma peça na montagem de uma sequência, esta que se estiver suficientemente 
ordenada se torna compreensível (Moles 1966). 
4.2 Sound Branding 
O Sound Branding, ou Audio Branding, assim como o Design de Som, seria importante no 
contexto de um projeto de Transmedia Storytelling, mais concretamente, associado ao mundo 
empresarial. Assim, a sua utilização, iria permitir a divulgação dos atributos e valores da marca, 
ajudaria a distinguir a marca de possíveis marcas concorrentes e a destacá-la para com a sua 
audiência e, por fim, seria ainda uma forma inteligente de união entre todas as plataformas, que 
são uma das bases mais importantes nos projetos de Transmedia Storytelling. O próprio Audio 
Branding Academy define que o processo está relacionado com o “processo de desenvolvimento 
da marca e gestão da marca através do uso de elementos auditivos no quadro da comunicação da 
marca. Faz parte da comunicação de marca multissensorial e design da marca holística. O 
branding de áudio visa construir solidamente um som da marca que represente a identidade e os 
valores de uma marca de forma distinta. O logotipo sonoro, sons funcionais da marca, música 
da marca ou a voz da marca são elementos característicos da Marca Sonora.”34 (“What Is Audio 
Branding?”, n.d.). Por sua vez, Jackson e Fulberg definem que o Audio Branding é um “o 
processo estruturado pelo qual o acústico se torna uma parte da marca e da sua identidade. Pode 
consistir num loop audio, num jingle ou num tema de marca” (Jackson & Fulberg, 2003). 
No livro “Audio-Vision: Sound on Screen”, de 1994, Michel Chion diz que “nunca vemos 
a mesma coisa quando também ouvimos e nunca ouvimos a mesma coisa quando também 
vemos.” (Chion, 1994). Ou seja, através desta situação compreende-se que tanto a imagem 
como o som se complementam quando ambos se reúnem na mesma conceção. Desta forma são 
                                                     
34 Traduzido de “process of brand development and brand management by use of audible elements within the 
framework of brand communication. It is part of multi-sensory brand communication and holistic brand design. 
Audio Branding aims at building solidly a brand sound that represents the identity and values of a brand in a 
distinctive manner. The audio logo, branded functional sounds, brand music or the brand voice are characteristic 
elements of Audio Branding.” 
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despertados, simultaneamente, dois sentidos, a visão e a audição, sendo que este último trata de 
examinar, processar e sintetizar antes da visão e, perante a produção audiovisual, o olho trata de 
ser mais espacialmente eficiente e o ouvido é mais temporalmente eficiente e, assim, o Sound 
Branding, torna-se uma ferramenta fundamental nas estratégias de marketing dos dias de hoje.   
A influência e o poder do Sound Branding no projeto em geral e no contexto de 
Transmedia Storytelling revela-se importante uma vez que através de sons e músicas é possível 
criar uma determinada consciência e reconhecimento de uma marca, fazendo com que o público 
sinta uma associação para com essa marca, principalmente entre as várias plataformas. É 
igualmente uma ferramenta fulcral em projetos de B2B ou de B2C, sendo que é o que acontece 
com o presente projeto, StorySD, uma vez que foi pensado para pequenas empresas ou para 
novos empreendedores, e o uso do som poderá fazer com que a marca sobressaia no mercado, 
uma vez que o som é desvalorizado ou negligenciado nos nossos dias, e se o utilizarmos de 
forma estratégica ele poderá distinguir o produto de outros já existentes, criando-se uma 
preferência pela marca, aumentando a confiança. Desta forma, o Sound Branding seria eficiente 
para tanto empresas como empreendedores porque: 
  
• Os consumidores estão expostos a mais de 5000 anúncios diariamente; 
• Empresas que utilizam a componente sonora tem 96% de probabilidades de serem 
relembradas (Groves J., 2015)35; 
• 97% dos gestores de grandes marcas mundiais (como a McDonald’s, a Microsoft, 
a Disney, etc.) veem na música uma forma de enaltecer as suas marcas (Groves J., 
2015)36; 
• O uso de sons/músicas convenientes, consistentemente utilizadas nas várias 
plataformas, podem de facto melhorar a imagem da marca, reforçando os seus 
valores/atributos. 
  
 Depois é necessário pensar nas várias fases de criação de um Sound Branding, que são: 
desenvolvimento, implementação e processos de controlo (tendo como exemplo o caso da 
DATEV eG) (Groves J., 2011). Assim, na fase de desenvolvimento foi efetuada uma 
investigação acerca da marca StorySD, e uma vez que esta tinha acabado de nascer, havia uma 
maior responsabilidade na criação dos seus conteúdos, pois não havia nada para ter como 
referência. Havia ainda a necessidade de uma análise cuidada e coerente sobre a imagem da 
marca e a sua identidade, pensando-se acerca dos aspetos que poderiam ser valorizados e 
enaltecidos através da área sonora. Depois deveria ser feito um estudo acerca da identidade 
sonora e da forma como esta se poderia construir, de modo a dar destaque e diferenciação à 
marca, definindo-se por fim quais as plataformas/media que iriam suportar esta componente 
                                                     
35 Com base num estudo realizado pela Universidade de Leicester, Reino Unido, em 2008 
36 De acordo com o relatório “The Sounds Like Branding”, um estudo realizado pela Heartbeats International em 
2008 
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sonora, identificando ainda quais as suas vantagens e limitações. Na fase de implementação era 
importante definir os elementos sonoros a usar, no que diz respeito ao estilo, género, 
instrumentos, forma e quantidade, sempre tendo em mente o público-alvo do projeto e o que se 
pretende transmitir através da identidade sonora. Assim, após este passo, estão encontrados 
todos os fatores para a criação do logo sonoro e todas as variantes sonoras necessárias para cada 
media. Por fim, na fase dos processos de controlo, vão sendo observados os elementos sonoros e 
como estes se comportam perante o seu público, procedendo-se, porventura, a eventuais ajustes. 
Fez-se então uma lista das características e valores que se pretendiam transmitir através de 
todos os sons concebidos, sendo elas então as seguintes: 
  
• Memorabilidade; 
• Desejo; 
• Credibilidade; 
• Confiança; 
• Flexibilidade; 
• Internacionalidade. 
  
Estes deveriam estar presentes durante a conceção de todas as peças musicais e, ao mesmo 
tempo, deviam ir de encontro ao público-alvo que eram pequenos negócios ou novos 
empresários, daí que se estudaram os sons da Intel e da DATEV eG uma vez que são sons de 
empresas de grande renome e que poderiam servir de inspiração para os sons do projeto 
StorySD. Porém, também seria necessário ter em mente que estes sons poderiam não ser apenas 
ouvidos pelo público-alvo mas igualmente pelo geral, sendo então um desafio maior tornar os 
sons apelativos para ambos os públicos.  
Mas, além dos sons, era ainda preciso ter em conta a própria voz da marca, literalmente. 
Guto Guerra (2013) refere que a maneira como se fala pode transformar todo o conteúdo 
transmitido, daí que deve haver um cuidado especial não só com a voz mas também com a 
forma como se fala, pensando sempre no que as pessoas sentiriam ao ouvir essa voz. Ou seja, 
nos vários “cartões” do Podcast, tal como no trailer, temos presente a voz de Tom Wadlow 
(Managing Director na Light Films Ltd) que possui uma voz profunda, um pouco fria, e que 
causaria algum impacto e serenidade para com o ouvinte, e depois surge, no conteúdo dos 
Podcast a voz mais descontraída, acolhedora e fácil de ouvir, da professora Soraia Ferreira, pelo 
que seriam os ingredientes ideais para o excelente funcionamento dos Podcast. Além disso, e 
juntamente com a voz de Tom Wadlow, surgem sempre músicas que servem como 
contrabalanço da sua voz, de forma a dar algum ritmo e ao mesmo tempo confiança e ânimo ao 
ouvinte, de forma a colocá-lo num ambiente favorável e onde se sinta confortável. Por sua vez, 
a voz de Soraia Ferreira é proferida a um ritmo natural, como que se de uma conversa se 
tratasse, não sendo demasiado lenta ao ponto de parecer uma máquina a dialogar, pelo que isso 
também causa uma aproximação para com o utilizador. 
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Além de tudo isto, houve ainda um bocado de psicologia de música, isto é, tentar 
compreender que tipo de sentimentos é que as notas utilizadas nas melodias poderiam transmitir 
(“Mapping Emotions to Music”, 2013), e isto também foi algo tido em conta durante a produção 
dos vários sons, pois desta forma, a marca poderia focar-se em determinados sentimentos para 
então conseguir transmitir os seus valores e/ou características. O mesmo acontecia com a 
seleção de instrumentos, ou seja, há instrumentos que associamos a sentimentos mais alegres 
(marimba, flauta, etc.) e outros que associamos a sentimentos mais tristes (violoncelo, orgão, 
etc.), pelo que os instrumentos escolhidos também influenciariam a mensagem que se pretendia 
transmitir à audiência. Outro fator a ter em conta era o tipo/género de som transmitido em cada 
uma das plataformas uma vez que cada uma delas, à partida, possui um público-alvo, que está 
habituado a ouvir determinadas faixas nessa plataforma, além de que também era importante ter 
em conta qual seria a finalidade da plataforma e o tempo que o som deveria ter, porque, por 
exemplo, não faria sentido utilizar melodias longas em plataformas como o Instagram ou 
Twitter, pois são plataformas que as pessoas querem obter informação imediata, logo o próprio 
som apresentado também deveria ser imediato. 
E por isso é que o uso de sound branding se revela essencial, beneficiando-se desta era 
digital e em constante expansão, servindo-se das plataformas que possuem ficheiros com som 
integrado, como é o caso da televisão, o rádio, os smartphones e tablets e a internet. O objetivo 
é chegar ao público-alvo através da comunicação sonora, que por sua vez pode ainda trazer um 
maior capital para a empresa se esta possuir um bom Sound Branding, segundo Paul Steiner 
(2009). 
4.3 Logo Sonoro e Plataformas 
Alvarenga (2009) no seu capítulo “A Estrutura Musical e a Teoria da Informação”, 
argumenta que para haver uma comunicação efetiva, através da componente sonora, é 
necessário que esta seja repetitiva. Certos conteúdos não devem ser demasiado longos de forma 
a serem fáceis de ser memorizados, e devem possuir motivos conectores para os ligar à própria 
marca mas igualmente entre si. Além disso, as próprias conceções sonoras devem afetar de 
algum modo o ouvinte, ou seja, “Toda potencialidade de representação de uma ideia e/ou de um 
objeto residia no caráter expressivo do som: o ritmo, a intensidade, o timbre e o intervalo/as 
pausas, que se materializavam em uma fala marcadamente musical. Naturalmente estes valores 
básicos do som têm o poder de afetar o ouvinte de muitas maneiras, suscitando-lhe diferentes 
respostas emocionais.” (Tavares, Santos, Santos, & Nascimento, 2006) Além disso, a própria 
máquina de produção, o computador põe “à disposição de um amador, e debaixo dos seus 
dedos, uma certa variedade de timbres e uma gama de sonoridades, mesmo sintéticas, que 
compreende sons límpidos e corridos, notas menos rígidas, percussões (pela caixa de ritmo), 
etc.; em suma, um leque muito mais largo (em famílias de sons, esclareçamos, 
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Figura 8 - Logotipo StorySD 
independentemente da sua qualidade sonora) que o oferecido pelo melhor instrumento acústico. 
“Componha você mesmo”, convite que é hoje feito tanto em certas experiências socioculturais 
como pela boca de alguns músicos animadores, mas também nos prospectos de propaganda dos 
aparelhos, não é em si mesmo demagógico e frustrante, se responder a um verdadeiro desejo e 
se fornecer os meios adequados à sua satisfação.” (Chion, 1994). 
Quando uma empresa cria o seu Sound Branding, identidade sonora, esta cria um conjunto 
de elementos, e entre eles estão o logo sonoro (como o que existe na Intel), e seguidamente vai 
criando variações ou extensões desse mesmo som, como versões acústicas, versões longas, 
versões simplificadas, entre outras. Ao elaborar o logo sonoro deve ser tida ainda em conta os 
meios em que vai ser divulgado, como, por exemplo, smartphones, tablets, computador, entre 
outros, pelo que a sua qualidade e definição deve ser a melhor possível.  
É ainda importante ter em conta, na fase de mistura, que todos os sons vão ser ouvidos em 
dispositivos distintos, pelo que se deveria ter isso em atenção no momento da verificação dos 
níveis de volume, para que este não estivessem nem demasiado baixos, nem demasiado altos, 
para que os ouvintes não tivessem de meter o volume no máximo e/ou mínimo em algum dos 
aparelhos. Outro fator importante, é o de que o projeto StorySD é um projeto de Transmedia 
Storytelling, pelo que a ideia era que as várias plataformas tivessem sons distintos, também 
porque revelavam histórias e/ou conteúdos diferentes, pelo que faria todo o sentido a existência 
das múltiplas conceções. Nunca esquecendo, igualmente, o público-alvo, que são as pequenas 
empresas e os novos empresários, pelo que esse próprio público também influencia a própria 
sonoridade das peças compostas. 
4.3.1 Logo Sonoro  
Procedeu-se então à análise do logo da marca StorySD (Imagem 11) que é composto por 
um balão de fala e pela tipografia, distinta pela sua composição tonal, ou seja, a palavra 
“STORY” está escrita a azul e a sigla “SD” está escrita a amarelo.  
 
 
 
 
 
 
Depois de se ter o logo desconstruído fizeram-se várias experiências, para identificar as 
notas musicais a usar, se seriam instrumentos mais eletrónicos ou mais clássicos, assim como a 
própria melodia. A ideia era que o logo sonoro fosse conciso e fácil de memorizar, até porque 
deveria transmitir os valores da marca, sendo um deles a memorabilidade e, ao mesmo tempo, 
deveria ser flexível e versátil para que se pudesse ajustar a cada uma das plataformas, quer 
fossem executadas alterações a nível instrumental, ou fosse necessário adicionar-lhe outras 
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Figura 9 - Notas do Logo Sonoro do Projeto StorySD (Yamaha Grand Piano) 
harmonias, maior duração, entre outras características37. E assim surgiu uma peça composta por 
quatro notas:  
 
As quatro notas possuem uma estrutura rítmica em favor da memorabilidade, no entanto, 
não possuem um raciocínio de composição formal, foram notas que pareciam funcionar na sua 
união quando se estava a percorrer o teclado do piano, e o objetivo nunca foi que houvesse uma 
composição genial, até porque não existiam bases suficientes para tal. Foi algo que surgiu de 
forma instintiva, tendo sempre em ideia a criação de algo que estivesse próximo do ouvinte, 
algo que ficasse no seu ouvido e que fosse fácil de ouvir e de lembrar, fazendo-o sentir desejo 
pela marca, que é outro dos atributos a transmitir. A ideia da utilização destas quatro notas 
estava ainda ligada à própria desconstrução atribuída à palavra, ou seja, o nome do projeto seria 
desconstruído em STO-RY-S-D, daí que as quatro notas faziam todo sentido, e a repetição da 
mesma de forma mais rápida serviria para lhes dar um maior ênfase e ao mesmo tempo a ideia 
de união. Obteve-se então um tema simples, de fácil reconhecimento, indo de encontro à função 
deste elemento, que serve de identificação sonora da marca, tal como defende Guto Guerra.  
Assim, a composição final ficou com a duração aproximada de 4 segundos devido à 
repetição das quatro notas, indo ao encontro da definição proposta por Guerra para este tipo de 
composição, “duram em média entre meio e 3 segundos, e servem como assinaturas, 
distinguindo a marca perante o mercado”, sendo que é composta através de um Yamaha Grand 
Piano e com a aplicação do efeito Humanization, para que soe mais natural ao ouvir e não tão 
computorizado. 
Depois da sua conceção e finalização, e sabendo que o mesmo não deve ser alterado 
melodicamente para não perder a sua identidade sonora, foi possível explorá-lo com diferentes 
harmonias, possibilitando a sua transição entre plataformas e a sua inclusão em outras peças. 
4.3.2 Sons para o Podcast  
Para a criação desta peça em concreto foi necessário ouvir diversas peças introdutórias e 
conclusivas de inúmeros Podcast, incluindo os que foram estudados anteriormente. Em 
consequência dessa audição, foi possível constatar que as peças seguem uma espécie de padrão, 
                                                     
37 Ouvir o logo sonoro através do seguinte link: 
https://www.dropbox.com/sh/dysyzvl7pfu5iz0/AAAo20jdc1msGM_AmBuPXHBPa?dl=0   
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Figura 10 - 1: Yamaha Grand Piano 
ou seja, são sempre compostas por vários instrumentos, variando entre géneros mais sinfónicos 
a géneros mais pop/rock. No entanto, achou-se que tais peças não seriam as mais adequadas 
para a aplicação ao Podcast do projeto StorySD, ou porque se revelariam muito pesadas, de 
cariz mais sério, ou então porque era demasiado barulhentas e confusas, o que poderia afastar os 
potenciais ouvintes. 
A base das peças da introdução e conclusão do Podcast38 é muito semelhante, sendo que 
nestas faixas o ideal era o jogo entre a memorabilidade e confiança, ou seja, a ideia era conceber 
uma música que deixa-se o ouvinte à vontade, descontraído, mas que o fizesse recordar o 
Podcast e, consequentemente, o projeto StorySD. Fez-se então proveito do ritmo do piano, bem 
compassado e consistente, que traz vivacidade à peça mas ao mesmo tempo é simples, o que 
torna ambas as faixas memorável e fácil de ouvir, tornando-se agradável à maior parte dos 
públicos. Ambas as peças são dinâmicas, daí que ambas têm pequenos ajustes entre si, uma vez 
que uma pretendia ser mais convidativa (no começo) e outra mais relaxada (no final), de forma 
a despertar determinadas sensações no ouvinte. Pelo que a música introdutória é composta por: 
 
 
 
 
 
 
                                                     
38 Todas as composições relativas ao Podcast podem ser ouvidas através do seguinte link: 
https://www.dropbox.com/sh/z8oseitxbx1sn4c/AABJkxX6zQET7X5jF_Z_Z6fXa?dl=0  
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Figura 13 - 4: Orchestral Kit 
Figura 12 – 3: Echoverse 
Figura 11 - 2: Beat Machine GB 
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Figura 14 - 5: The Highlander 
Figura 15 - 1: Yamaha Grand Piano 
 
Por sua vez, a música da conclusão é constituída por: 
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Figura 18 - 4: The Highlander 
Figura 17 - 3: Pulsating Chords 
Figura 16 – 2: Beat Machine GB 
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Figura 19 - Grand Piano and Pad 
Por fim, há um separador antes da parte em que é feita a leitura de um excerto de um 
determinado livro, sendo que nesse excerto, e para ter maior relevância, foi colocado o som da 
marca, mas com uma instrumentação distinta:  
Achou-se que esta seria a solução ideal visto que o mesmo iria perder algum destaque se 
fosse incluído na faixa introdutória ou final, pelo que assim era garantida a sua total 
compreensão. 
4.3.3 Trailer  
Aquando da composição da faixa para o trailer39, foi importante considerar que esta seria 
uma das peças com maior duração e com a inclusão de voice-over. Uma das peças sugerida pela 
Professora Soraia Ferreira foi a composição “Planet Earth II Suite” de Hans Zimmer. Era claro 
que esta era uma peça muito complexa, mas já foi um bom ponto de partida para ter mais ou 
menos noção do que se haveria de produzir. 
Assim, de forma a não tirar a atenção deste elemento, pensou-se em produzir algo que 
fosse elucidativo mas, ao mesmo tempo, suave, causando um efeito de captação no ouvinte, 
para que este ouvisse a mensagem do início ao fim, tendo em conta que a faixa serviria como 
peça de apresentação do projeto StorySD.  
                                                     
39 A faixa relativa ao trailer pode ser ouvida através do seguinte link: 
https://www.dropbox.com/sh/7k6psr15ns4rswz/AAACyhECC-42-BsJBLfsMT1Ma?dl=0  
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Figura 22 - 4: Yamaha Grand Piano 
Figura 23 - 5: Seismic GB 
Figura 201 - 3: Yamaha Grand Piano 
Figura 21 – 2: Nylon Synth Piano 
Esta foi certamente a composição mais elaborada e trabalhosa, e tal também era importante 
pois era através dela que o projeto iria ser apresentado, pelo que se criou uma faixa mais 
complexa, com mais instrumentos, para que o público observa-se que um novo projeto estava a 
chegar. 
A peça, além de ter a primeira layer com a voz, é composta por mais 9 layers: 
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Figura 27 – 7: Clarinets 
Figura 28 – 6: Hold and Dissolve 
Figura 258 – 10: Tranquility 
Figura 247 – 9 Cellos 
Figura 26 – 8: Cellos 
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Figura 30 - 1: FM Piano 
Figura 29 - 2: Classic Analog Pad 
4.3.4 Instagram, Facebook e Twitter  
Por sua vez, a peça composta para o Instagram (e que por sua vez ia ser usada igualmente 
no Facebook e Twitter), apesar de curta, foi ainda motivo de alguma atenção extra, uma vez que 
se pretendia criar uma faixa que tivesse princípio, meio e fim, mas tal não foi concretizável e 
então pensou-se em utilizar outra estratégia. Assim, foi criada uma faixa com um ritmo e para 
motivo de conclusão, e de forma evidenciada, foi utilizado o som do logo sonoro, para as 
pessoas, novamente, associarem a plataforma à marca StorySD. Desta forma, foi criada uma 
versão longa (com cerca de 9 segundos) e uma versão curta (com cerca de 5 segundos), tendo 
em conta alguns dos movimentos dos vídeos que as músicas acompanhavam, isto é, a abertura e 
o fecho dos balões de fala, para que o utilizador senti-se a união entre ambas as componentes40. 
Além disso, foi aplicado, igualmente, o efeito de Humanization à layer do FM Piano, foi dada a 
noção de um pequeno espaço e, por fim, adicionou-se um movimento de som, da esquerda para 
a direita, na layer do FM Piano. 
Assim, na sua totalidade, a peça é composta pelos seguintes instrumentos/notas (para a 
versão longa): 
                                                     
40 Ambas as versões podem ser ouvidas através do seguinte link: 
https://www.dropbox.com/sh/qqq20cbruxv6bua/AADwTBkxGP7qWYKfP1jycFMKa?dl=0  
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Figura 32 - 4: Beat Machine GB 
Figura 31 - 3: Yamaha Grand Piano 
 
Inicialmente, pensou-se em compor uma faixa para cada plataforma, isto é, ao invés de 
colocar a mesma música no Instagram, Facebook e Twitter, iriam ser criadas faixas distintas, 
até porque cada uma delas possui públicos-alvo diferentes. Mas, como o projeto ainda estava a 
começar, e a ideia era que as pessoas fossem unindo os vários sons das várias plataformas, 
achou-se que seria melhor utilizar a mesma música, pelo menos na primeira série do projeto, 
para todas elas. Até porque, os vídeos eram apenas disponibilizados na totalidade no Instagram, 
sendo que apenas alguns deles, previamente selecionados, eram divulgados no Twitter e no 
Facebook. 
4.4 Dados Relativos à Componente Sonora 
Para compreender a perceção da audiência para com os sons das múltiplas plataformas do 
projeto StorySD, foram aplicados questionários e entrevistas.  
   55 
Figura 33 - 1. Que valores é que o logo sonoro da marca lhe transmite / What values does 
the sound logo convey to you 
Através dos questionários eram feitas várias questões, algumas de carácter qualitativo (de 
resposta fechada e aberta) e outras de carácter quantitativo, seguindo-se por fim alguns dados 
demográficos (idade, sexo e nacionalidade) para melhor compreensão das pessoas que acederam 
ao projeto. 
4.4.1 Questionário  
Ao questionário, disponibilizado através dos Formulários da Google, responderam 31 
pessoas, ao longo de um mês, desde o dia 5 de Maio ao dia 5 de Junho.  
Ns parte qualitativa, observou-se que grande parte das pessoas, 33%, consideraram o valor 
da memorabilidade como um dos valores que é transmitido pelo logo sonoro, e logo aqui revela-
se algo importante, que essa meta foi atingida, uma vez que se pretendia obter uma recordação, 
por parte das pessoas, do projeto StorySD. Já o valor da flexibilidade foi o menos escolhido, 
ficando-se pelos 8%.  
 
  
 
No que diz respeito à melhor plataforma para captar a atenção do espectador, em termos 
sonoros, a opção com maior percentagem foi o YouTube, com 29%. É interessante constatar que 
a opção é uma plataforma que fornece áudio e vídeo, deduzindo-se que as pessoas conseguem 
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Figura 34 - 2. Qual seria a melhor plataforma para captar a atenção do espectador em 
termos sonoros? / What would be the best platform to capture the viewer's attention in 
sound terms? 
estar mais atentas quando são expostas a ambos os componentes e não apenas a áudio. Já a 
resposta com menos percentagem foi o Twitter, com 1%, pelo que não deverá ser a plataforma 
ideal para divulgação de conteúdos com áudio. 
 
As funções do design de som num projeto de Transmedia Storytelling também era um 
assunto acerca do qual se queriam obter informações, pelo que a maior parte das pessoas, 25%, 
acharam que este serviria para “Dinamizar”, enquanto que a função com menor percentagem 
foi, incrivelmente, a de “Historiar”, com 11%. Além disto, as pessoas também não atribuíram 
outro tipo de funções, pelo que a opção Outras obteve 0%. 
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Figura 35 - 3. Que funções poderá o design de som desempenhar num projeto de 
transmedia storytelling / What functions can sound design play in a transmedia 
storytelling project 
Figura 36 - 1. O design de som é fundamental para uma marca. / Sound design is the key to a brand 
Aquando da parte quantitativa, as pessoas poderiam escolher opções de 1 (Discordo 
Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente). 
Foi possível concluir que a maior parte das pessoas considera o design de som uma parte 
importante para as marcas e que muitas delas são reconhecidas através desta ferramenta;  
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Figura 37 - 2. Muitas marcas são reconhecidas através da sua identidade sonora. / Many 
brands are recognized by their sound identity. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A maioria das pessoas constatou que o design de som pode ser uma poderosa ferramenta 
de marketing, porém, neste contexto de sound branding as opiniões já se foram dividindo, e 
inclusive a maior parte das pessoas nem tem bem a certeza quanto ao papel deste som nesta 
área, pelo que a opção mais escolhida foi a opção 3 (Não Concordo Nem Discordo). 
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Figura 38 - 3. O design de som é uma ferramenta poderosa em termos 
de marketing. / Sound design is a powerful tool in terms of marketing. 
Figura 39 - 4. O design de som, neste contexto, geralmente não é bem compreendido pela 
audiência. / Sound design in this context, is generally not well understood by the audience. 
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Figura 40 - 5. Uma boa identidade sonora aproxima o cliente/utilizador à marca. / A good 
sound identity brings the customer to the brand. 
No entanto, verificaram que uma boa identidade sonora pode ser um motivo de 
aproximação entre um cliente e uma determinada marca/projeto, além de que o design de som 
era dotado da transmissão de determinados valores da marca. 
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Figura 41 - 6. O design de som é capaz de transmitir os valores da marca. / The sound 
design is capable of transmitting the brand values. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Confirmou-se a importância desta componente num projeto de Transmedia Storytelling, 
onde a maior parte dos valores foram positivos, assim como o som se revela um motivo 
conector entre plataformas, sendo este ainda um potenciador de Storytelling. 
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Figura 42 - 7. O design de som é importante no contexto de Transmedia Storytelling. / The 
sound design is important in the context of Transmedia Storytelling. 
Figura 43 - 8. O som pode ser motivo conector das plataformas. / The sound may be the 
connector's motif of the platforms. 
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Figura 44 - 9. O som é potenciador de Storytelling. / Sound is Storytelling Enhancer. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por fim, as pessoas acharam que o design de som, de facto, acrescenta algo a uma 
determinada marca/projeto, pelo que as respostas foram estavam mais centradas no valor 1 e 2. 
Já na possibilidade de este captar novas audiências, as opiniões foram-se dividindo mas, tendo 
em conta a média, os valores aproximam-se mais da hipótese 4, pelo que se pode validar esta 
opção.  
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Figura 45 – 11. O design de som pode ser motivo captador de novas 
audiências. / Sound design can be a reason for new audiences. 
Figura 46 - 10. O design de som não acrescenta nada a uma marca/projeto. / The sound 
design adds nothing to a brand/project. 
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4.4.2 Entrevista 
No que diz respeito às entrevistas, foram concedidas 7, sendo que todas elas foram 
presenciais, existindo a gravação sonora da mesma, para efetuar uma posterior transcrição 
(visível no Anexo XIV). 
Em alguns casos, as pessoas não sabiam bem o que significava Transmedia Storytelling e, 
para alguns, existiu a facilidade de uns terem presenciado uma palestra relacionada com 
Transmedia Storytelling (aquando do evento relacionado com as Geek Girls Portugal), que os 
elucidou acerca do tema, enquanto que outros foram tentando descobrir através do próprio 
nome, chegando sempre a respostas de certo modo positivas. 
No entanto, quando ouviram o termo “design de som”, a maioria não sabia bem o que isso 
significava, tentando encontrar próprias respostas para essa dúvida, tentando perceber onde este 
termo poderia ser aplicado, ou em que áreas, relacionando-o com filmes, e a eventual edição dos 
sons associados, pelo que se acha que as pessoas, no geral, poderão ainda não estar 
familiarizadas com o termo, pelo que isso poderia ser um entrave para a compreensão de 
determinados conteúdos. 
Em relação à importância do som para uma determinada marca/projeto os entrevistados já 
tinham uma opinião mais bem formada, referindo que esse fator depende inclusive da 
marca/projeto, e se realmente precisa dele, mas que, quando usado, é na grande parte das vezes 
uma mais valia. Além disto, as pessoas eram ainda capazes de nomear alguns slogans, jingles e 
outros itens que faziam com que se lembrassem de determinada marca, ou também o contrário, 
marcas que os fizessem lembrar jingles, músicas, entre outros. 
Já no que diz respeito à familiaridade com a área sonora, algumas pessoas deram como 
resposta “música”, que estão habituadas a ouvir música diariamente e que não conseguem estar 
sem ela. Houve ainda quem já tivesse experiências com gravação e/ou edição de sons, mas 
existiram respostas negativas, que não tinham qualquer familiaridade com a área sonora. 
Na globalidade, foi possível perceber que as pessoas já estão habituadas a associar sons a 
marcas e marcas a sons, o que era importante para o projeto, além de que a maioria considerava 
o som uma parte importante para qualquer marca/projeto, e que poderia ser uma mais valia a sua 
existência. Porém, os termos técnicos ainda não estão bem presentes no dia-a-dia, a menos que 
sejam de áreas relacionadas com o som, o que facilita a compreensão de determinados termos. 
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5. Podcast 
O presente capítulo serve para explicitar todos os processos necessários para a conceção de 
uma série de Podcast para o projeto StorySD, passando-se pela produção de vários episódios de 
Podcast e pela produção de um Podcast Interativo. 
Desta forma, pretende-se resolver a problemática da conceção de um Podcast Interativo e 
tentar encontrar a melhor solução para colmatar este vazio para com a área dos Podcast, uma 
vez que a produção mais próxima do Podcast Interativo será o Podcast com conversação em 
tempo real, mas neste caso queríamos algo que funcionasse no modo “offline”, e que fosse 
passível de voltar a ser reproduzido. 
5.1 Edição do Podcast 
Antes do processo da edição, todos os vídeos e áudios foram gravados pela professora 
Soraia Ferreira, sendo posteriormente enviados por e-mail ou disponibilizados na MEO Cloud. 
Seguidamente, todos os vídeos e áudios, de cada episódio, eram importados para um 
projeto do Adobe Premiere, fazendo-se a união entre os vídeos e os áudios do gravador, de 
forma a que estes estivessem síncronos. Eram então escolhidos os melhores takes e fazia-se o 
alinhamento através de uma ordem específica, ou seja: em primeiro lugar surgia a apresentação 
do episódio; seguindo-se a animação introdutória; apresentação de uma breve história com 
princípio, meio e fim; uma breve reflexão; separador “Standing on the shoulder of Giants”; uma 
citação de um determinado livro, que fosse de encontro à discussão do episódio, passando-se a 
uma análise e desconstrução dessa citação, convidando o ouvinte a ouvir o próximo episódio, 
deixando-o sempre com a mensagem “Keep Moving Forward”; terminando o episódio com 
outra animação. 
Depois de todo o Podcast estar devidamente construído, era exportado um ficheiro XML 
que era importado de seguida no Adobe Audition, para se proceder à mistura de áudio, para que 
todo o áudio ficasse coerente e com uma intensidade de volume de áudio entre os -9dB e os -
6dB, mantendo este padrão para todos os episódios. De seguida, uma faixa era exportada deste 
programa e importada para o Adobe Premiere, de modo a colocar a mistura final com os vídeos, 
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para se proceder à exportação final do episódio de Podcast. Esta mesma faixa de áudio era ainda 
utilizada nas plataformas de divulgação do Podcast no formato áudio. 
Cada episódio era então divulgado a cada quinta-feira, no período de 9 de Março a 4 de 
Maio, no website do projeto e consequentemente nas múltiplas plataformas, existindo o vídeo 
publicado no YouTube e o episódio em formato áudio disponível no iTunes. 
5.2 Conceção da Parte Visual 
Houve ainda a necessidade da criação de uma componente visual para cada Podcast, sendo 
que foi padronizada de modo a ser aplicada aos vários episódios concebidos. 
Assim sendo, haveria um cartão inicial com o nome da empresa (Yellow Pictures), o nome 
do projeto (StorySD) e o título do episódio respetivo. Depois desse cartão eram apresentados 
vários cartões com partes chaves do que era dito no áudio do episódio, caso não fosse ativada a 
componente de áudio, ou na impossibilidade de ouvir o áudio. O tipo de letra escolhido foi a 
“Geogrotesque”, no seu formato médio e com a cor azul (00346a, ou em RGB: 0, 52, 106).  
Porém, não queríamos que os cartões fossem estáticos, pelo que houve a necessidade de os 
importar para o Adobe After Effects para proceder a pequenas animações, ou seja, a ideia da 
animação era funcionar em função do áudio, assim, à medida que o texto fosse dito, o texto ia 
aparecendo. 
Desta forma os Podcast iam ser mais dinâmicos, não estando apenas em movimento a 
parte esquerda do ecrã mas sim todo o ecrã, tornando o vídeo mais apelativo. 
5.3 Plataforma Web para o Podcast Interativo 
Como referido anteriormente, não havia qualquer tipo de ideia do que era a linguagem em 
JavaScript, pelo que o software p5.js era um novo mundo a explorar. Anteriormente existiram 
algumas experiências com programação com Arduino e também em Processing, e esta última 
talvez tenha sido a mais importante, uma vez que permitiu uma transição para esta nova 
linguagem que, apesar de distinta, tem alguns pontos em comum. 
Esta seria a linguagem que melhor iria de encontro ao que se pretendia conceber para o 
Podcast Interativo, uma vez que se pretendia trabalhar a nível dos browsers, estando estes 
disponíveis para os vários dispositivos onde o projeto era difundido, desde os dispositivos 
móveis aos PC’s, entre outros. Assim, colocando a programação no respetivo servidor, ela 
ficaria disponível para ser experimentada pelos vários utilizadores do projeto, sendo esta 
difundida em formato de vídeo, um vídeo que disponibilizaria várias opções de escolha, 
escolhas essas que forneceriam as devidas respostas. 
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Figura 47 - "The Coding Train" de David Shiffman 
Uma das formas para a aprendizagem do básico da programação em p5.js, foi através do 
canal do YouTube de David Shiffman intitulado “The Coding Train”.  
Neste canal são disponibilizados inúmeros vídeos relacionados com vários tipos de 
programação e com vários software, incluindo o p5.js, sendo que as listas mais consultadas 
foram as seguintes:  
  
• “1-6: Foundations of Programming in JavaScript - p5.js Tutorial”; 
• “7: HTML / CSS / DOM - p5.js Tutorial”; 
• “11: p5.js Sound Tutorial”. 
  
 Sem dúvida que os seus vídeos foram fundamentais para a construção de todo o código 
concebido para o Podcast Interativo mas foi igualmente importante o suporte obtido através das 
referências e exemplos do próprio website do software.  
 E foi desta forma, um passo de cada vez, que se foi iniciando a programação em p5.js, 
tentando sempre compreender qual era a causa e efeito de cada linha que se ia escrevendo, 
compreendendo a melhor forma de importação de ficheiros ou até da sua exibição. 
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5.4 Podcast Interativo 
O Podcast Interativo seria o fator inovador do projeto, uma vez que não existia nada 
semelhante no mundo dos Podcast, algo que funcionasse a nível offline, isto é, sem ser um 
Podcast transmitido ao vivo. E depois surgiu a dúvida de que se este se efetuaria apenas no 
formato áudio ou no formato vídeo, mas achou-se que o formato vídeo seria o mais apelativo, e 
que o fator visual seria uma vantagem para com esta plataforma. 
O interativo tornou-se um tema tão na moda que, de uma certa forma, se tornou um termo 
místico. Isto é, no mundo da arte, quer seja clássica ou moderna, a interatividade, por definição, 
depende da colaboração por parte do utilizador, sendo que essa colaboração pode ser mental, ao 
preencher omissões ou acrescentar/complementar determinados detalhes; ou pode ser física, 
quando o espectador se vai movimentando em torno de uma determinada pintura, escultura, ou 
outra obra. Marie-Laure Ryan (1999) escreveu um artigo em que defende uma interatividade 
mais literária e outra mais figurativa, sendo que um representa um lado mais fraco e o outro um 
lado mais forte. A interatividade figurativa acaba por se revelar mais fraca e é aplicada em 
narrativas clássicas, por sua vez, a interatividade literária, mais forte, é aplicada ao textos pós-
modernos. Aaron Smuts também fornece uma definição de interatividade que vai de encontro a 
alguns parâmetros experimentados no projeto StorySD: 
  
“X e Y interagem um com o outro se e somente se (1) eles são mutuamente responsivos, e 
(2) nem X nem Y controlam completamente o outro, e (3) nem X nem Y respondem de forma 
completamente aleatória. Com base nessa relação, podemos derivar uma definição de interativo: 
algo é interativo se e somente se (1) é responsivo, (2) não controla completamente, (3) não está 
completamente controlado e (4) não responde de forma completamente aleatória.”41 (Smuts 
2009: 65) 
  
Mas a questão acerca do fator interativo sempre se manteve no ar, porque a definição de 
“interatividade” é muito abrangente, pelo que a definição adotada para este projeto foi a de 
Steve Dixon, já referida no capítulo 2, referente à Revisão Bibliográfica / Estado de Arte, onde a 
interatividade pode ser definida através de quatro fases: navegação, participação, conversação e 
colaboração. Neste projeto, o fator de interatividade vai de encontro ao fator de navegação e de 
participação do utilizador, a navegação é o fator mais simples, ou seja, vai a partir de escolhas 
mínimas do utilizador que são prontamente respondidas, ou seja, a navegação é “a forma de 
interação "mais simples", é resumida pelo único clique do rato para responder "Sim ou Não" a 
                                                     
41 Traduzido de “X and Y interact with each other if and only if (1) they are mutually responsive, and (2) neither X 
nor Y completely control the other, and (3) neither X nor Y responds in a completely random fashion. Based on 
this relation we can derive a definition of interactive: Something is interactive if and only if (1) it is responsive, 
(2) does not completely control, (3) is not completely controlled, and (4) does not respond in a completely 
random fashion.” 
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um comando do ecrã, ou para indicar "Direita, Esquerda, Cima ou Abaixo".”42 (Dixon, 2007). 
Além disso, o próprio Podcast Interativo vai de encontro ao que o próprio defende que deve ser 
a interação online, ou seja, “Na internet, a interatividade de navegação é o próprio ato de 
navegar e inclui interação com várias peças de net.art e narrativas com hipertexto.”43 (Dixon, 
2007), e é isso mesmo que o utilizador vai fazendo ao longo do Podcast, vai navegando e 
obtendo respostas às suas perguntas. Mas ao mesmo tempo o Podcast Interativo também 
fornece o fator de participação uma vez que fornece aos espectadores a possibilidade de 
visualizarem o Podcast à sua maneira, sem uma estrutura fixa, sendo que ainda podem 
participar de forma mais efetiva ao enviarem as suas questões caso não encontrem presente a 
resposta para a sua própria pergunta, ou seja, a participação vai de encontro a um “diálogo” que 
deve haver com o próprio Podcast, ou seja, o utilizador tem as suas questões e estas devem ser 
respondidas pelo Podcast. Anne Fenemore (2007) também defende isso, isto é, diz que para 
existir interatividade deve existir ação e essa ação pode surgir por modo da narração, e ambos os 
conceitos são compatíveis: 
  
“A interação pressupõe um diálogo de ação em que uma pessoa ou coisa depende do outro 
para o desenvolvimento e/ou a construção do significado. Esta é uma condição básica de 
discurso e ação.”44 (Fenemore (2007) 
  
Além disso, o próprio Podcast poderia aguentar com a definição de Podcast Interativo uma 
vez que o próprio utilizador estava a produzir algo que era seu, algo que era único porque 
estaria a construir a sua própria narrativa (que à partida ninguém construiria da mesma forma), e 
o próprio Dixon (2007) defende isso, sublinhando que a autoria passa também para o próprio 
utilizador e McIver Lopes (2001) também complementa a mesma ideia, referindo que estamos a 
lidar com “interatividade forte” de cada vez que o utilizador é capaz de modificar a “estrutura” 
da obra com que se está a lidar. Por fim, Meadows (2003) explica que a própria narrativa é 
interativa quando permite ao utilizador afetar, escolher ou mudar aquilo que é visionado 
(Meadows, 2003). 
E então, para a conceção do Podcast Interativo foi necessária a elaboração de uma lista do 
que se ambicionava em proporcionar com esta plataforma: 
  
• Manter a mesma estrutura dos episódios anteriores para o Episódio 9, Episódio 
Interativo; 
                                                     
42 Traduzido de “”simplest” form of interaction, is epitomized by the single click of a mouse to answer "Yes or No" 
to a screen prompt, or to indicate "Right, Left, Up, or Down." 
43 Traduzido de “On the Web, navigational interactivity is the very act of surfing and includes interaction with varied 
net.art pieces and hypertext narratives.” 
44 Traduzido de “interaction supposes a dialogism of action where one person or thing is dependant on the other for 
development and/or the construction of meaning. This is a basic condition of speech and action.” 
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• Toque/clique para ativar a interação (que por sua vez servia ao mesmo tempo de 
pausa para o vídeo do Episódio 9); 
• Fornecer o título das várias perguntas dos episódios anteriores e a hipótese de 
colocar questões via e-mail (para o caso de não obter respostas a uma pergunta em 
concreto); 
• Existir a opção visual mas ao mesmo tempo também auditiva, fornecendo a leitura 
de cada uma das questões e respostas; 
• Colocar igualmente citações dos livros de cada episódio passado; 
• Em cada janela das citações, colocar botões para várias plataformas para a 
eventual obtenção do livro; 
• Colocar botão de “regresso” em cada janela, de forma a voltar o vídeo original; 
• Criar cursor para o utilizador conseguir avançar ou retroceder no tempo no vídeo. 
  
A solução criada funciona então à base de hiperlinks e hipertextos, que podem possuir 
vários formatos, entre eles botões, logotipos, como acontece no próprio Podcast. Através dos 
hipertextos e hiperlinks, o utilizador ia elaborando o seu caminho, a sua jornada através do 
Podcast, identificando as respostas que deveriam ser obtidas, clicar sempre que conveniente 
para retroceder no devido botão, poderia ouvir citações de determinados livros, e nesses livros 
existem ainda logotipos para determinadas plataformas ou websites para a eventual compra. E 
esta seria uma mais valia para o Podcast e tendo em conta a plataforma em que se insere, um 
website, porque os utilizadores já estão familiarizados com os hipertextos e hiperlinks, e estes 
acabam por ser também “interativos” porque alteram a sua cor quando se passa o rato sobre eles 
ou quando se clica, ou até porque se destacam devido a outros fatores, como o tipo de letra. Ao 
clicar nesses hipertextos ou hiperlinks o utilizador é enviado para outra página, página essa onde 
podem existir mais, e dessa forma o utilizador vai navegando em várias páginas e obtendo mais 
informações, nunca se esquecendo de onde veio, que foi o episódio do Podcast. E esta 
navegação é o que fornece ao participante uma interação para com o Podcast, uma vez que este 
vai contribuindo para o desenrolar da sua própria narrativa, colocando o participante na posição 
de autor adicional da plataforma. Isto apenas acontece porque esse hipertexto e/ou hiperlink foi 
colocado no caminho do participante, e através da sua escolha pelo clique/toque é que uma nova 
resposta é obtida, tornando-se ele elemento interativo entre o hipertexto/hiperlink e a opção de o 
abrir ou não.  
  
“O autor e leitor de hipertexto e hipermedia tornam-se colaboradores no mapeamento e 
remapeamento de componentes textuais, visuais e auditivos.”45 (Paul, 2015) 
  
                                                     
45 Traduzido de ”The author and reader of hypertext and hypermedia become collaborators in the mapping and 
remapping of textual, visual, and aural components.” 
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Assim, através de todas as contribuições, da participação do utilizador e da navegação no 
Podcast, o Podcast Interativo foi-se transformando, ganhando uma estrutura e narrativa única, 
pelo que é o próprio participante que define o seu rumo, clicando nos vários textos, botões, 
logotipos, podendo haver uma infinidade de opções a percorrer, e mais ainda caso o utilizador 
parta para investigação dos livros na Internet. A própria narrativa, como relato de um 
determinado evento, neste caso associada ao episódio final, acerca do papel do Transmedia 
Storytelling no mundo empresarial, acaba por ser interativa devido à existência de vários autores 
e várias construções, isto é, como a audiência se torna a própria autora, através da interação, a 
narração da história acaba por ser baseada na sua perceção, daí a sua singularidade, e daqui 
emerge o fator da proximidade, tornando-se assim o participante mais próximo da plataforma e, 
consequentemente, do projeto em geral. 
5.5 Dados Relativos ao Podcast Interativo 
No que diz respeito às análises para com o Podcast Interativo, foram obtidas igualmente 
informações através de questionários, entrevistas e de um Questionário de Avaliação de 
Usabilidade do Sistema (SUS). Neste caso, seria importante a aplicação de um teste de 
usabilidade, presencial, para ver como as pessoas reagiam ao próprio Podcast Interativo e para 
compreender as dúvidas que fossem surgindo, que serviriam para fazer ajustes futuros para 
melhoramento da plataforma. 
As respostas, além de serem também direcionadas para o Podcast Interativo e para o fator 
da Interatividade, eram igualmente relacionadas com os Podcast tradicionais, tentando 
compreender o que as pessoas acham acerca deles e se têm algum tipo de afinidade para com 
este tipo de plataforma. 
5.5.1 Questionário 
Apesar de o projeto StorySD, ter concebido um Podcast mais direcionado para a área 
empresarial, de negócios, a maior parte das pessoas, 34%, acha que o Podcast Interativo seria 
mais útil em áreas de Entretenimento, ficando a opção Empresarial com apenas 11%. 
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Figura 49 - 4. Que tipo de áreas poderiam mais usufruir de um podcast interativo / What 
kind of areas could enjoy the most using an interactive podcast 
Figura 48 - 5. Que faixas etárias mais poderiam usufruir desta plataforma / What age 
groups could most benefit from this platform 
  No que diz respeito às faixas etárias, as pessoas acham que este tipo de plataforma 
poderá estar mais direcionado para pessoas com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos 
de idade, sendo que duas opções angariaram 26% das respostas.  
Entretenimento / 
Entertainment
34%
Empresarial / 
Business
11%
Lazer / Leisure
22%
Discográfica / 
Record Labels
17%
Editorial
15%
Outra/Other
1%
12-17
19%
18-25
26%
25-35
26%
35-45
15%
45-65
7%
65-Superior
7%
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Figura 50 - 6. Em que tipo de dispositivo seria mais utilizada esta plataforma / In what 
type of device would this platform be most used 
Em relação à plataforma ideal para a sua difusão, e como se estava à espera, a opção com 
maior percentagem foi o Smartphone, com 31%, até porque a ideia dos Podcast é serem ouvidos 
em qualquer lado, tendo sido o seu download executado, de forma automática, para a devida 
plataforma. 
A opinião das pessoas quanto ao crescimento dos Podcast em Portugal vai-se dividindo, 
sendo que grande parte delas não tem opinião fundamentada quanto a este aspeto, pelo que a 
opção mais escolhida foi a número 3 (Não Concordo Nem Discordo). Mas quando questionados 
acerca da inexistência de futuro para esta plataforma, as pessoas acham que ela poderá ter 
futuro, estando a média das respostas no valor 2 (Discordo Parcialmente). Relativamente ao 
facto de não serem uma boa plataforma para contar histórias, conclui-se que afinal esta 
plataforma poderá ser um meio de difusão de histórias. 
  
Smartphone
31%
Computador / 
Computer
24%
Tablet
21%
SmartTv
8%
Carro / Car
16%
Outra / Other
0%
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Figura 51 - 12. Os podcast são uma ferramenta/plataforma em crescimento em 
Portugal. / Podcasts are a growing tool/platform in Portugal. 
Figura 52 - 13. Os podcast não são uma plataforma com futuro em Portugal. / Podcasts 
are not a platform with a future in Portugal. 
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Figura 53 - 14. Os podcast não são uma boa ferramenta para contar histórias. / Podcast 
aren’t a good storytelling tool. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
As respostas são positivas para com a possibilidade de o Podcast Interativo conseguir 
atrair novas audiências para com uma determinada marca/projeto e, por sua vez, poderiam 
tornar o utilizador mais próximo da marca. 
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Figura 54 - 15. A existência de podcast interativos poderia atrair novas audiências para 
determinadas marcas/projetos. / The existence of interactive podcasts could attract new audiences 
for particular brands / projects. 
Figura 55 - 16. Os podcast interativos tornariam o utilizador mais próximo da marca. / 
Interactive podcasts would make the user closer to the brand. 
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Figura 56 - 17. Os podcast interativos seriam uma mais valia num projeto de Transmedia 
Storytelling. / The interactive podcasts would add value to a Transmedia Storytelling 
project. 
Quanto ao seu papel para com um projeto de Transmedia Storytelling, a maior parte das 
pessoas acha que o seu papel seria importante, obtendo-se uma média superior a 4. Esta ideia é 
ainda mais reforçada, quando confrontados com a ideia de que esta plataforma não traz nada de 
novo para o mundo digital, obtendo-se respostas de discordância, pelo que será então uma 
potencial plataforma a existir no mundo digital. 
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Figura 57 - 18. Os podcast interativos não trazem nada de novo para o mundo digital. / 
The interactive podcasts bring nothing new to the digital world. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.5.2 Entrevista 
Aquando das entrevistas, todos os entrevistados responderam que não ouvem Podcast, 
houve apenas uma pessoa que referiu já ter tentado no passado, mas que não foi algo que se 
mantivesse, porém existiram demonstrações de interesse em tentar interagir com este tipo de 
plataforma no futuro, pelo que se pensa que ainda nada está perdido no que diz respeito à 
evolução e utilização de Podcast ao nível nacional. 
As vantagens do Podcast Interativo estavam relacionadas com a possibilidade de imersão 
por parte do utilizador, assim como a sensação de se sentir mais próximo da marca/projeto, ou 
até devido ao facto de a pessoa poder selecionar apenas determinadas partes para ouvir, 
revelando-se, finalmente, importante, o simples gesto de retroceder, pois tal não é possível no 
rádio, por exemplo, podendo-se ouvir aquilo que anteriormente tinha passado ao lado. 
Mas, com tanta interatividade à mistura, foi do mesmo modo relevante tentar perceber 
aquilo que as pessoas percebem através do termo “interatividade”, recolhendo-se algumas 
definições pessoais do termo. Obteve-se respostas como a possibilidade de partilha de 
mensagens, haver uma ação-reação, colocar algum tipo de input e receber feedback disso, a 
transição entre páginas (semelhante ao hipertexto, hiperlinks), ser possível escolher o caminho 
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por onde se quer ir e que torna algo mais imersivo e interessante, haver a possibilidade de 
alterar o rumo e tomar opções. 
Depois de compreendido o que significava a “interatividade” para os entrevistados, era 
altura de perceber qual é que seria o seu papel num Podcast, ou seja, o que é que o Podcast 
Interativo poderia oferecer que um Podcast, dito normal, não oferece. Surgiram sugestões desde 
comentários, criação de desafios ou discussões, possibilidade de interação em tempo real, o 
facto de a pessoa sentir que está a ter impacto naquilo que está a ouvir, sentindo-se mais 
próxima do que está a acontecer na plataforma, sentirmo-nos mais integrados no que está a ser 
difundido. 
De seguida, questionou-se cada um dos entrevistados acerca do papel do Podcast 
Interativo num projeto de Transmedia Storytelling e se seria uma mais valia. Todos 
responderam que sim e que este iria trazer múltiplos benefícios para o projeto. Assim, através 
desta plataforma, seria possível identificar o projeto, através, por exemplo, da sua sonoridade; 
devido ao facto de esta plataforma ser capaz de abrir discussão e o utilizador poder dar o seu 
feedback; por causa do envolvimento com outras plataformas; novamente devido ao facto de 
fazer com que a pessoa se sentisse parte da história; visto que são divulgados a partir da Internet 
isso permitiria perpetuar as histórias de outras forma, dando continuidade a determinadas 
histórias de outros meios/plataformas; devido ao “poder mexer” e sentirem que estão a ser parte 
daquilo que está a ser experimentado; e também devido ao facto de se poder estimular os 
sentidos através apenas da audição, fazendo pequenas construções na nossa mente. 
Relativamente à audiência, as entrevistas serviram para complementar aquilo que se foi 
recolhendo também durante os questionários. Que este tipo de plataforma seria para os jovens 
adultos e adultos, podendo em determinados momentos estender-se a camadas mais jovens 
tendo em atenção a temática do Podcast. Em termos de sexo houve algumas dúvidas, alguns 
classificando apenas o masculino, outros o feminino e alguns a indiferença, mas que tudo 
dependeria, novamente, da temática do conteúdo a ser divulgado. Por fim, no que diz respeito a 
áreas profissionais dos potenciais ouvintes, as respostas foram semelhantes, referindo áreas mais 
associadas às artes, áreas tecnológicas. 
Quanto ao formato de divulgação do Podcast Interativo, se apenas áudio ou vídeo 
(incluindo áudio), as respostas foram-se dividindo, mas a maior parte preferiria se fosse no 
formato vídeo porque, além de fornecer essa componente “extra” da imagem, ambos serviriam 
de complemento um ao outro. Porém, houve ainda quem referisse que o formato áudio seria 
suficiente, uma vez que o formato vídeo já pode ser obtido através de outras plataformas.  
Finalmente, perguntados acerca da possível interação com a plataforma caso esta 
começasse a ser difundida, todos responderam que seriam seus utilizadores, tendo sempre em 
conta, obviamente, a temática daquilo que seria transmitido. 
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Figura 58 - 1 - Penso que gostaria de usar o sistema frequentemente 
5.5.3 Questionário de Avaliação de Usabilidade do Sistema (SUS) 
Houve a necessidade da implementação de um Questionário De Avaliação De Usabilidade 
Do Sistema (SUS) para ter em conta se a plataforma teria sido bem desenvolvida, se era de fácil 
utilização mas, mais ainda, para encontrar possíveis erros ou aspetos em que poderia ser 
melhorada. 
O questionário a ser aplicado teve por base o questionário original desenvolvido por John 
Brooke, já em 1986, sendo que este tipo de questionário “geralmente é utilizado depois de o 
entrevistado ter tido a oportunidade de usar o sistema que está a ser avaliado, antes de existir 
qualquer tipo de instrução ou discussão. Os entrevistados devem ser convidados a registar a sua 
resposta imediata a cada item, em vez de pensar em itens durante um longo período de tempo. 
Todos os itens devem ser respondidos. Se um entrevistado sentir que não pode responder a um 
determinado item, deve ser marcado o ponto central da escala.”46 (Brooke, 1986). Por isso, 
achou-se que era a melhor forma de obtenção de informação válida. 
Os resultados obtidos, ao longo de cada uma das perguntas, foram os seguintes: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
46 Traduzido de “is generally used after the respondent has had an opportunity to use the system being evaluated, but 
before any debriefing or discussion takes place. Respondents should be asked to record their immediate response 
to each item, rather than thinking about items for a long time. All items should be checked. If a respondent feels 
that they cannot respond to a particular item, they should mark the centre point of the scale.” 
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Figura 60 - 3 - Achei o sistema fácil de usar 
Figura 59 - 2 - Achei o sistema desnecessariamente complexo 
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Figura 61 - 4 - Penso que precisaria de apoio técnico para ser capaz de utilizar o sistema 
Figura 62 - 5 - Achei que as várias funções do sistema estavam bem integradas 
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Figura 64 – 7 – Imagino que a maioria das pessoas consegue aprender a utilizar este 
sistema muito rapidamente 
Figura 63 - 6 - Achei que havia demasiadas inconsistências neste sistema 
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Figura 66 - 9 - Senti-me muito confiante ao usar o sistema 
Figura 65 – 8 – Achei o sistema muito incómodo de usar 
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Figura 67 - 10 - Precisei de aprender muitas coisas antes de conseguir 
começar a usar o sistema 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Com este tipo de documento, foi possível verificar, por exemplo, que uma das melhorias a 
ser feita poderia ser ao nível da visualização em computadores, uma vez que os seus utilizadores 
já estão familiarizados com a possibilidade de fazer pausa a clicar na barra de espaço, e muitos 
deles sentiram falta disso durante o teste em computadores. Porém, no que diz respeito aos 
testes efetuados em smartphones e tablets, não houve qualquer problema, sendo que tudo 
funcionaria à base do toque, sendo que a única melhoria que poderia ser executada (sem ser 
muito significativa) era a de haver possibilidade de arrastar a “bola” correspondente ao timeline 
do vídeo, em vez de se clicar no local específico. 
No geral, o Podcast Interativo foi bem compreendido e apreciado, tendo os seus 
utilizadores achado que era uma plataforma de fácil utilização, não muito complexa, e que 
poderiam, porventura, usar no futuro, pelo que se acha que foi uma conceção bem-sucedida.  
   87 
 
6. Conclusões e Trabalho Futuro 
Através do projeto StorySD foi possível estudar e descobrir vários autores que abordam o 
fenómeno do Transmedia Storytelling e das produções interativas, compreendendo que elas são 
bem mais complexas do que o que se imagina. Assim, houve a possibilidade de fazer um 
levantamento bibliográfico extenso e que fundamentasse todas as etapas a desenvolver, tentando 
sempre conceber um estado de arte completo e o mais atual possível, podendo explicar a 
evolução do Sound Branding desde o seu aparecimento até aos dias de hoje e a própria evolução 
dos projetos interativos, verificando que a interatividade é algo complexo e com múltiplas 
camadas, entendendo aquilo que pode ser, ou não, considerado interativo. Foi graças a todos 
estes estudos e observações que foi possível construir todo o design de som do projeto e foi 
assim que foi possível construir um Podcast Interativo, e que este “interativo” tivesse realmente 
sentido e que fosse aplicado da forma mais correta. 
A leitura do livro de John Powell foi vital para compreender e absorver tudo o que estava 
relacionado com a composição sonora e, como indica o título, tentar compreender “Como 
Funciona a Música”. Foi um enorme apoio, revelando passos que, por vezes, poderiam passar 
despercebidos e foi ainda através dele que se foram aprendendo várias técnicas. Volto a referir, 
pode não ser a bíblia de aprendizagem da composição, mas foi mesmo fulcral a sua existência 
para perceber muitas das coisas da área da música e das quais não se tinha qualquer tipo de 
ideia.  
Todo o estudo do Sound Branding foi fulcral para este projeto, nomeadamente o das 
marcas Intel e DATEV, duas marcas relacionadas com o mundo empresarial e com negócios 
B2B. Foi principalmente relevante o estudo da última marca, isto porque possui um manual 
extensamente completo e que explica todas as etapas necessária à conceção de uma identidade 
sonora. Graças a este estudo, foi possível conceber a identidade sonora do projeto StorySD, 
revelando que é possível os projetos de Transmedia Storytelling possuírem uma identidade 
sonora e de que o design de som é fundamental para a sua existência, porque uma das maneiras 
de transmitir Storytelling é sem dúvida através do som, som esse que nos permite viajar, e que, 
porventura, nos faz mover de plataforma em plataforma, em busca de mais conteúdos, de mais 
histórias. A própria conceção do logo sonoro foi uma peça essencial para o Sound Branding, 
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uma vez que a ideia era colocar a composição nas várias faixas que se fossem produzindo, pelo 
que o estudo da imagem da marca era igualmente relevante, de forma a produzir algo que 
transmitisse os valores da marca e que fosse de encontro ao próprio público-alvo, pequenas 
empresas e novos empresários. 
Relativamente ao Podcast Interativo, foi indispensável o estudo adjacente de várias peças e 
produções interativas, visto que não foi encontrado algum tipo de conceção semelhante a esta. 
Foi ainda através desse estudo, que se compreendeu o que era necessário para o adjetivar de 
“interativo”, pensando sempre no utilizador e se se estaria a produzir uma experiência apelativa 
e de que este gostaria de voltar a utilizar.  
As metodologias de investigação foram também importantes porque permitiram obter 
respostas ao que se concebeu, recebendo-se assim feedback acerca dos vários conteúdos 
produzidos e se estes iam ao encontro do que se tinha idealizado. Além disto, através das 
entrevistas, foi possível ter noção acerca dos conhecimentos, de uma determinada amostra de 
pessoas, acerca de vários termos utilizados ao longo da dissertação, acerca do que esperavam do 
design de som e da maneira como este funciona em conjunto com marcas/projetos e foi 
igualmente possível recolher informação acerca do que esperavam de um Podcast Interativo.  
Consequentemente, através desta dissertação, pensa-se recolher todos os passos que 
existem para servir de apoio a trabalhos futuros e futuras investigações, quer sejam de âmbito 
académico ou de âmbito profissional. A ideia sempre foi anotar todos os passos e processos 
necessários para que o projeto pudesse ser replicado e melhorado, pelo que ele não está fechado, 
é algo que está aberto a melhorias e complementações. 
A satisfação para com os conteúdos desenvolvidos não poderia ser maior uma vez que todo 
o projeto foi um desafio, desde a parte sonora à parte de programação, porque ambas as áreas 
eram praticamente novas e teve de existir um grande estudo e dedicação para que tudo fosse 
concebido. Aquilo que no início eram apenas esperanças e ideias tornaram-se em algo 
concretizável, “palpável” e passível de ser experienciado. Este é um projeto que vive da 
interação do outro, do utilizador, e tudo o que foi concebido foi feito a pensar nele, sempre 
pensando naqueles que seriam os utilizadores finais, e tendo em conta o feedback recebido, quer 
a nível verbal quer a nível dos questionários, entrevistas e questionário de usabilidade, parece-se 
ter atingido a grande parte dos objetivos a que nos propusemos no início. Assim, a satisfação 
para com o projeto não poderia ser melhor. 
No que diz respeito a trabalhos futuros, é visível que uma maior aprendizagem, tanto da 
área sonora como da área da programação, poderia influenciar na criação de melhores 
conteúdos e isso poderia ser ainda aplicado a mais plataformas. Haveria, consequentemente, a 
possibilidade de fazer testes a nível de um Podcast Interativo no formato áudio, que funcionasse 
através de comandos de voz, o que seria sem dúvida algo revolucionário, e passível de ser 
concretizado e bem-sucedido. Os próprios avanços tecnológicos indicam para a conceção de 
conteúdos cada vez mais interativos, como é o caso dos conteúdos divulgados em VR. Os 
utilizadores cada vez mais querem conteúdos imersivos e com os quais se identifiquem, que 
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possam fazer parte dele, pelo que os conteúdos interativos serão sempre motivo de pesquisa e de 
desenvolvimento. Por sua vez, o Sound Branding, é algo cada vez mais presentes em múltiplas 
marcas, e que esta estratégia de marketing através do som e/ou música continua ainda a ser 
poderosa. Assim que um utilizador cria uma associação perante uma determinada marca/projeto, 
essa associação pode não apenas melhorar a forma de como observam a marca e como a 
idealizam, mas também pode ajudar na criação de afinidade para com a marca/projeto, e isso 
sem dúvida que pode ajudar no sucesso da marca/projeto. 
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8. Anexos 
No presente capítulo, pretende-se apresentar alguns dos elementos que auxiliaram na 
criação de alguns dos conteúdos do projeto StorySD, desde os software à própria programação, 
como também resultados/dados obtidos através de questionários, entrevistas e dados do website 
relativos ao Podcast Interativo. 
8.1 Anexo I 
Logo Sonoro 
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8.2 Anexo II 
Instagram: Versão Longa 
 
8.3 Anexo III 
Instagram: Versão Curta 
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8.4 Anexo IV 
Podcast In 
 
8.5 Anexo V 
Podcast Out 
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8.6 Anexo VI 
Separador: Standing on the shoulder of Giants 
 
8.7 Anexo VII 
Exemplo de Edição do Podcast 
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8.8 Anexo VIII 
Programação Podcast Interativo (Parcial)47 
 
8.9 Anexo IX 
Dados do Website do Podcast Interativo 
 
 
                                                     
47 A restante programação pode ser consultada em: 
https://www.dropbox.com/sh/avmq11lc8k0vlja/AAD02hzEKHjDbHhMs8cvlYEka?dl=0   
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8.10 Anexo X 
Questionário Online 
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8.11 Anexo XI 
Questionário Online – Respostas e Dados 
 
7. Que tipo de interatividade gostaria que o Podcast fornecesse? / What kind of 
interactivity would you like the Podcast to provide? 
 
• Se todos os podcast fossem subitamente interativos e semelhantes ao deste projeto, 
penso que a construção de um "programa" que oferece mais opções de visualização do podcast 
seria também interativo. Podíamos escolher se queríamos ver em vídeo, em áudio apenas e em 
que plataformas. Se o conteúdo for extenso, haver algo na plataforma que "memorize" onde o 
utilizador ficou para mais tarde retomar, como quem lê um livro e coloca um "marcador"; 
• Educational purposes; 
• Chatbot; 
• Comandos de voz; opções de respostas para por exemplo conversar com entrevistados; 
• Chat; 
• Possibilidade de responder a perguntas; 
• Não faço ideia sequer que aspeto terá um podcast interativo; 
• Poder saber o que estão a ouvir as pessoas a minha volta (mesmo desconhecidos); 
• Comunicação entre dispositivos; 
• Informação sobre o que se está a ouvir, curiosidades diversas sobre o som; 
• Não sei; 
• Perguntas e respostas live; 
• Perguntas e comentários por redes sociais; 
• Não sei; 
• Não tenho resposta; 
• Respostas com reconhecimento de voz. 
 
8. De que forma(s) é que um Podcast Interativo poderia reforçar um Projeto de 
Transmedia Storytelling? / In what ways does an Interactive Podcast enhance 
a Transmedia Storytelling Project? 
 
• Não sei (2); 
• Torna o projeto mais memorável. Ao oferecer uma experiência diferente ao que estamos 
habituados, é mais provável de o fixarmos e até partilhá-lo; 
• I can't tell until I try; 
• An Interactive Podcast could enhance a Transmedia Storytelling Project by giving 
additional information for the audience; 
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• Mediante uma simulação de interação com as personagens (atores); narrativa com 
opções de progressão; 
• Direcionamento em um guião que contém vários caminhos; 
• Cativar as pessoas; 
• Sendo uma das plataformas onde a história é contada; 
• As pessoas pensariam na história/questão como sua, mantendo na ideia se foi uma 
experiencia positiva ou negativa; 
• Acessibilidade; 
• Ajudando a cativar e conectar o cliente; 
• Pode atrair pessoas mais interessadas em interatividade como jogadores (gamers); 
• Não tenho resposta; 
• Maior interação com o utilizador. 
 
9. Acha que a criação de Podcast Interativo poderia trazer benefícios para o 
mundo digital? / Do you think the creation of Interactive Podcast could bring 
benefits to the digital world? 
 
• Sim (9); 
• Sim, a interação é muito importante nos dias que correm e muitos elementos do mundo 
digital estão dependentes disso mesmo. Poderia beneficiar até outras áreas como 
programação e marketing; 
• Maybe; 
• Yes, because is a very useful tool; 
• Sem dúvida; 
• Completamente, é algo que já se utiliza lá fora; 
• Torná-lo mais humano; 
• Acho que os Podcast Interativos poderiam trazer benefícios para os utilizadores, devido 
à maior imersão e à maior panóplia de escolhas que poderão ter; 
• Não sei; 
• Talvez. 
 
10. Como avalia a solução proposta e que experimentou para os podcast 
interativos? / How do you evaluate the solution proposed to you and that you 
experimented with this interactive podcast? 
 
• Acho bastante útil, principalmente nos dias que correm onde a informação se quer de 
forma rápida e eficaz. O facto de podermos escolher precisamente o que queremos ver 
do vídeo, é bastante útil. No entanto, se o objetivo for educativo, a opção de escolher o 
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que ver pode privar o utilizador de algumas informações, sem que este tenha 
consciência; 
• I haven't try any; 
• In my opinion, you could use a more informal speech and more images to complement 
the text. Create more attractive contents; 
• Nunca experimentei um podcast interativo; 
• Poderia melhorar o áudio, a entoação das falas; 
• A solução é interessante; 
• Razoáveis; 
• 5/6; 
• Interessante; 
• Achei interessante, mas faria alterações em termos de design de interatividade, ou seja, 
desenvolveria uma plataforma própria para tablets/smartphones/computador; 
• Não sei; 
• Não encontrei lugar para experimentar, o site não estava disponível. 
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8.12 Anexo XII 
Questionário de Avaliação de Usabilidade do Sistema (SUS) 
 
  
2017-5-3 Questionário de Avaliação de Usabilidade do sistema(SUS)
https://docs.google.com/a/gcloud.fe.up.pt/forms/d/1HswFqf9UTvSIHAqfmNy9EXJXUwFoP2Xbh9FvEk_sH3M/edit 1/2
Questionário de Avaliação de Usabilidade do
sistema(SUS)
Sistema de Pesquisa Orientada a entidades ­ ANT
*Obrigatório
1. 1 ­ Penso que gostaria de usar o sistema frequentemente *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
2. 2 ­ Achei o sistema desnecessariamente complexo *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
3. 3 ­ Achei o sistema fácil de usar *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
4. 4 ­ Penso que precisaria de apoio técnico para ser capaz de utilizar o sistema *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
5. 5 ­ Achei que as várias funções do sistema estavam bem integradas *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
6. 6 ­ Achei que havia demasiadas inconsistências neste sistema *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
 120 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
2017-5-3 Questionário de Avaliação de Usabilidade do sistema(SUS)
https://docs.google.com/a/gcloud.fe.up.pt/forms/d/1HswFqf9UTvSIHAqfmNy9EXJXUwFoP2Xbh9FvEk_sH3M/edit 2/2
Com tecnologia
7. 7 ­ Imagino que a maioria das pessoas consegue aprender a utilizar este sistema muito
rapidamente *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
8. 8 ­ Achei o sistema muito incómodo de usar *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
9. 9 ­ Senti­me muito confiante ao usar o sistema *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
10. 10 ­ Precisei de aprender muitas coisas antes de conseguir começar a usar o sistema *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo fortemente Concordo fortemente
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8.13 Anexo XIII 
Dados Demográficos Questionário de Avaliação de 
Usabilidade do Sistema (SUS) 
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8.14 Anexo XIV 
Entrevistas 
É importante referir que, à medida que as entrevistas foram sendo executadas, algumas 
questões foram sendo eliminadas e/ou evitadas, tendo em conta as respostas de cada um dos 
entrevistados. 
Entrevista 1: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Para mim basicamente é contar histórias através de várias plataformas, e assim consegue-
se cativar diferentes públicos-alvo. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Nunca ouvi esse termo, mas talvez seja pegar num som e transformá-lo, não sei. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
Eu acho que o som tanto pode afastar como aproximar as pessoas e, por vezes, se 
pegarmos numa palavra ou um som que seja mais característico, talvez seja mais fácil 
aproximarmo-nos 
 
4. Consegue nomear alguma experiência que teve com o som e uma marca? 
 
E u agora a ouvir uma bola de basquetebol a bater, por exemplo, lembro-me quase sempre 
do anúncio da Nike, que eles têm um anuncio com bolas que batem, e associo sempre. Pode ser 
o som "Oh Elsa!", houve aí um festival, o Sudoeste. São mais expressões do que propriamente 
sons, sons era mesmo só essa que me estou a lembrar. Ou do Bimbo "bimbooo". 
 
5. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
 
É assim, sou dançarina, por isso trabalho com músicas, de vez em quando tenho de fazer 
misturas de música, mas música mesmo, som? O básico. A minha base é a música, para poder 
dançar, e também sou capoeirista, e a base no nosso jogo de capoeira é a música, a música é que 
comanda. 
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6. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Não. 
 
7. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Não. 
 
8. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
9. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Sim, se for sempre o mesmo tema, faz todo o sentido. 
 
10. Como define interatividade? 
 
Não é só alguém transmitir uma coisa, é a pessoa estar a receber e conseguir entender a 
mensagem e querer recebê-la, que é o mais difícil se calhar. 
 
11. Que características, de interatividade, gostaria de ter num Podcast? 
 
Comentários, receber feedback, as pessoas responderem aos meus comentários. Talvez 
criar concursos, desafiar o público sobre certo tema "o que é que vocês acham sobre isto?", criar 
 
12. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Sim, por exemplo, no caso que foi falado na palestra, que era o PlotPorto, esse aí podia 
haver alguma interatividade relativamente aos tit́ulos, que se editava. Criar ali qualquer coisa, 
não sei. Por exemplo, no caso de um bar, se calhar era levar para um bar, que fosse tipicamente 
português, meter música, por exemplo, música tradicional portuguesa, pode ser coisas aqui do 
Porto, ou então, sei lá, expressões de pesca, assim relacionadas com a história, a nossa história 
esta muito ligada aos pescadores, e se calhar há temas interessantes que se podia abordar e 
trazer para a discussão, para as pessoas. 
 
13. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
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É assim, uma audiência que seria forte eram escolas, com vários alunos, já que fala um 
bocadinho da história e dos vários locais, faz todo o sentido as crianças conhecerem. E depois, 
se calhar, os mais adultos, por outro lado, normalmente é quem se interessa mais pela cultura, 
infelizmente. Ou então conseguir cativar através dessa plataforma, dessa aplicaçaõ aliás, os mais 
jovens, se calhar é uma forma de conseguir cativar, através dessas novas estratégias. 
 
14. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
As duas coisas. 
 
15. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Sim. 
 
Entrevista 2: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Ora, storytelling é contar histórias, transmedia é que pode ser através de várias plataformas 
diferentes. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Boa pergunta, não faço ideia, acho que nunca ouvi esse termo. Design de som? 
Provavelmente é todo o planeamento do som, imagina num filme, há uma cena em que tens o 
tímida, se tens falas, se tens músicas por trás, esse planeamento todo. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
Primeiro tem a importância que a marca ou projecto lhe quiser dar e depois porque pode 
fazer com que a marca ou o projecto fique sempre identificada por esse som. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
 
Sim, Nokia Ttune. A do Windows a abrir, quando inicia. Depois associo sempre o BPI às 
“Quatro Estações” de Vivaldi. 
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5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Hoje em dia naõ mas já estudei música, nesse sentido sim. 
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Não. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Não faço ideia. É a definiçaõ de interativo... 
 
9. Como define interatividade? 
 
É haver uma interaçaõ, por exemplo, entre o utilizador e quem está a fazer o Podcast. É 
haver uma ação-reação. 
 
10. Que características, de interatividade, gostaria de ter num Podcast? 
 
Nessas coisas sou muito pouco interativa. 
 
11. Qual a importância da interatividade num Podcast? 
 
Eu acho que isso depende das pessoas e da importância que cada pessoa der. 
 
12. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Pode ser ou não, lá está, depende de qual for o tema em si. Se as pessoas estivessem numa 
discussaõ, tipo debate ou assim, se o utilizador está a ouvir também tem a sua opinião, poder dar 
a opinião. 
 
13. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Faixa etária, eu diria, dos 18 aos 30, por aí, dependendo do tema podia baixar e podia ser 
dos 15 aos 30, mais do que os 30 talvez ir aos 35, em alguns casos, mais do que isso naõ me 
parece. Em termos de sexo, lá está, ia depender muito do tema, mas apostava mais em 
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masculino, mas lá está, ia depender da temática, podia ser estritamente feminino até. Profissaõ, 
eu diria, quem esta em áreas que estão mais "in", diga-se assim, ou as áreas “tech”, engenharia, 
pessoal das artes, acho que seria muito por aí. 
 
14. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
Lá esta, depende do teu objectivo, acho que pode depender daquilo que tu queres. É assim, 
também depende de quando é que tu queres ou quando é que estás à espera que ontem utilizador 
vá ouvir, ou em que plataformas vá assistir. Imagina, se tu estás à espera de publicitar no 
YouTube ou no Facebook, coisas assim, tipo com vídeo. Se estás à espera de teres uma base de 
seguidores que vá ouvir podes ter tipo o Spotify, ou coisas desse género. 
 
15. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Acho que depende da temática, se fosse algo que me interessasse mesmo e que me 
despertasse atençaõ, sim. Senão iria facilmente passar me ao lado. 
 
Entrevista 3: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Contar histórias usando vários tipos de media, transcendendo vários tipos de media. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Não sei, não faço ideia. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
Isso depende do projecto. Mas é uma mais valia, por exemplo, com jingles e coisas desse 
género, é uma coisa que dá muito valor a uma marca, por exemplo, isso é uma das coisas de que 
eu me lembro. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
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Sim, por exemplo, a McDonald’s com o "para pa pa pa". Calgon. Naõ sei, não me estou a 
lembrar de mais, por causa de me perguntares deu-me uma branca. 
 
5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Não. 
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Só tive uma fase em que ouvia, não era muito habitual, mas ouvi um Podcast, que era o 
"Serial", mas de resto naõ é uma coisa que use. Na altura, esse Podcast tinha muita publicidade 
e era super famoso, e era viral naquela altura, porque era de mistério, era uma história contada 
através de Podcast mas era um mistério real, de crime, e pronto, foi por isso que achei 
interessante. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Não sei porque eu não percebo muito bem o conceito de um Podcast interativo. Era 
vantajoso para, pelo menos, manter o interesse de quem esta a ouvir, sentem-se como parte da 
experiência, faz com que as pessoas tenham uma maior ligaçaõ e que se importem mais com o 
produto ou o projeto. 
 
9. Como define interatividade? 
 
Acho que é quando o utilizador pode dar o seu input, ter algum tipo de interação com o 
produto e receber feedback dessa interação. 
 
10. Que características, de interatividade, gostaria de ter num Podcast? 
 
Eu gostaria que fosse interatividade em tempo real, sinceramente acho que isso era mais 
apelativo, é mesmo uma interatividade direta ali. 
 
11. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Sim, principalmente se a interatividade envolve se também outras plataformas. 
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12. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Diria pessoas jovens mas não demasiado jovens, ou seja, vinte e tal para a frente mas 
também não muito, diria até aos 35, 40, por aí. Uma faixa das pessoas que tivessem mais 
literária tecnológica, mas não muito novas porque, naõ sei como é que é em outros países, mas 
pelo menos aqui naõ vejo muitas pessoas novas com interesse em Podcast, e acho que é uma 
coisa mais de uma pessoa mais madura. Depois o sexo, depende do assunto em geral do 
Podcast. 
 
13. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
Acho que vídeo, naõ excluindo havendo sempre áudio, mas acho que o vídeo era 
interessante porque adiciona uma componente extra. 
 
14. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Possivelmente, mas, mais uma vez, é dependendo do assunto, se ele me interessava. 
 
Entrevista 4: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Uma forma de storytelling em que pode ser mostrada ao cliente em partes diferentes mas 
interconexas entre si, por exemplo, como o caso que foi falado na palestra anterior, ou os casos 
da Marvel Universe e a DC Universe, saõ filmes que são separados mas que são interligados. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Não estou "familiar" mas penso que seja tudo em volta do tratamento de som, de uma peça 
digital, por exemplo, os efeitos sonoros, encaixar a música. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
Tem imensa porque acrescenta muito valor ao que o espectador consegue sentir com o que 
está a ver, por exemplo, no filme "127 horas", a cena em que o ator corta o próprio braço, é 
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muito elevada pelo efeito sonoro que se tem quando ele corta o nervo, e cria muito impacto no 
espectador, esse tipo de edição. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
 
Sim, por exemplo, o reclame da DanUp. Assim de repente naõ estou a ver, mas sei que há 
imensas, eu é que estou com uma branca. 
 
5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Não. 
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Não. Já tentei usar uma aplicação, de download de alguns, mas quando tenho de usar só 
som prefiro ouvir música ou prefiro se calhar só ler. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Se calhar era mais fácil a pessoa se focar o suficiente para conseguir ouvir o Podcast sem 
ficar aborrecida. 
 
9. Como define interatividade? 
 
Seria por exemplo, a meio do Podcast o locutor fazia uma pergunta e eu podia depois fazer 
uma resposta, cada resposta poderia continuar para um Podcast diferente. 
 
10. Qual a importância da interatividade num Podcast? 
 
Penso que seria o facto da pessoa saber que esta a ter um impacto no que esta a ouvir, 
sentir-se mais dentro do que esta a acontecer, logo seria uma melhor experiência. 
 
11. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Penso que sim, depende claro do produto. Fazer a pessoa sentir-se parte da história. 
 
 130 
12. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Sexo acho que é indiferente, profissão também. Faixa etária é que seria a palavra-chave 
aqui, seria “young adults”, adolescentes, ou então se calhar pessoas mais velhas que tenham a 
mente aberta para se adaptar a esse novo tipo de Storytelling. 
 
13. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
Se for possível áudio e vídeo acho que seria melhor. 
 
14. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Penso que sim, depende dos assuntos que ela tratasse e de qual fosse a história a que ela 
pertencesse. 
 
Entrevista 5: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Para mim transmedia storytelling é quando uma história começa num certo meio de 
comunicação ou uma certa plataforma, como, por exemplo, num livro e tem continuaçaõ, por 
exemplo, na internet, ou seja, online, como por exemplo, o Pottermore. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Eu acho que tem muito a ver com a própria recriaçaõ, ou seja, a recriaçaõ do ambiente, 
musical e sonoro, de um certo espaço, ou seja, em foley. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
Eu acho que o som, tal como a parte visual, capaz de ser bastante identitário para qualquer 
empresa ou qualquer filme. Acho que um certo filme ganha muito em ter uma identidade visual 
assim como identidade sonora. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
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O Facebook, aquele Bip, tu consegues reconhecer aquilo em qualquer lado e, quando 
mudaram o Bip do Facebook, foi bastante estranho para nós, eu pelo menos falo por mim. 
Muitas pessoas disseram "quê? Tenho de voltar a pôr o antigo!" mas eu por acaso até prefiro o 
mais recente. A Apple, a ligar o Mac, o som do McDonald’s também. São as marcas que me são 
mais próximas, como por exemplo, o Facebook e a Apple. Assim a pensar naõ me lembro de 
nada. 
 
5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Eu ouço música provavelmente metade do meu dia, ou seja, sem sombra de dúvidas que 
tenho grande familiaridade com a parte musical e sonora também, porque como sou estudante 
de Audiovisual e Multimedia, é fulcral estarmos próximos do mundo sonoro, do mundo da 
música, ou seja, sim, certamente. 
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
A maioria dos Podcast normalmente são muito voltados para a parte da comédia e eu, 
pessoalmente, não sou uma pessoa que goste muito de comédia. Acho que acaba por ter mais 
valor juntando o visual com o sonoro, ou seja, para mim, por exemplo, mesmo ouvir a rádio e lá 
está, os Podcast, acho que se perde a parte visual, e eu acho que as pessoas têm muito aquela 
tendência a dizer que "não, mas a parte sonora é mais importante", sinceramente eu acho que a 
uniaõ dos dois acaba por ser melhor, para mim, do que só o som ou só a imagem. Embora claro, 
tenhas o Charlie Chaplin, que não precisa de grande som para te causar uma sensação especial. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Já vi trabalhos interativos e acho que é como qualquer jogo ou qualquer história interativa, 
acho que acaba por ser mais imersivo, ou seja, acho que é tornar uma história taõ imersiva que 
uma pessoa se sinta completamente quase alienada do mundo e se sinta completamente dentro 
da história, e capaz de tomar decisões, que muitas vezes nos faz sentir mais vivos do que apenas 
estar a ouvir uma pessoa a dizer qualquer coisa, através de uma plataforma qualquer, acho que 
sim. 
 
9. Como define interatividade? 
 
É nós sermos capazes de trilhar por um certo rumo, delinear a nossa própria história, sem 
que nos imponham um certo destino, ou seja, é sermos capazes de através de pequenos sinais, 
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de pequenas escolhas, que muitas vezes naõ saõ evidentes, nos escolhermos um certo caminho. 
Que acaba por ser, como referi anteriormente, ser muito mais imersivo e muito mais divertido, 
na minha opinião, sendo eu uma pessoa que também é fã de jogos interativos, acho que é muito 
mais interessante quando tu és capaz de escolher aquilo que queres fazer. 
 
10. Qual a importância da interatividade num Podcast? 
 
Bem feito, poderia trazer muitas vantagens, mal feito, poderia ser uma confusão tremenda, 
porque a certo ponto tu acabarias por te perder na história, muito provavelmente, e acho que 
acabaria por ser aí. Muitas vezes os Podcast acabam por ser mais virados para a comédia, tu 
deves ter muita atenção ao contexto. Por vezes o que acontece em trabalhos interativos, que já 
vi, é que quando tu tentas fazer algo que é muito interativo, e dás muitas escolhas, acabas por 
perder um pouco a linearidade do próprio contexto, da própria narrativa. Ou seja, acho que tudo 
depende da qualidade do projecto, tudo depende. É como em tudo na vida, depende se for bem 
feito ou se for mal feito. Mas claramente poderá trazer benefícios. 
 
11. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Sim, acho que sim, porque acho que os Podcast hoje em dia estaõ a ganhar uma nova 
importância, existe muito aquela coisa da rádio estar a morrer, mas os Podcast como são através 
da internet, acho que é uma boa forma de perpetuar histórias que estavam, por exemplo, escritas 
em papel e levá-las para o mundo online e dar-lhes um novo rumo. E eu acho que sim, acho que 
graças a expansão na internet, os Podcast acabam por ser uma forma de dar continuidade a uma 
história. 
 
12. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Provavelmente, lá esta, devido à plataforma onde os Podcast estaõ inseridos, excluiria as 
pessoas de uma faixa etária mais elevada, ou seja, excluiria os idosos. E dá-me a impressaõ, 
apesar disso, não sei, é um pouco leigo da minha parte, mas acho que provavelmente as pessoas 
adultas, entre os 30-40, por ai,́ porque acho que são pessoas que apesar de tudo já têm uma 
história de grande proximidade só com o áudio. Por exemplo, as pessoas da minha faixa etária 
estaõ mais habituadas a conjugação do áudio com o visual, e acho que "ah e tal estou a ouvir 
um Podcast". Por exemplo, o Rui Unas, se for assim talvez, talvez consiga estender mais para a 
minha faixa etária, porque sei de muitas pessoas que são ultra fas̃ do Rui Unas. Mas há muitas 
pessoas de 30 anos que também gostam dele, e o Nilton também, sim. Entre os 20-40.  
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Eu sou muito feminista, ou seja, não gosto muito de estar a excluir um pouco, mas acho 
que a tendência sejam os homens a preferir Podcast, se bem que conheço muitas mulheres que 
gostam de Podcast. Quanto a área, acho que é indiferente, lá está, é um produto de 
entretenimento, acho que qualquer pessoa gosta, como a televisão, acho que qualquer pessoa 
gosta de se divertir, um Podcast é para entreter, não é tão para informar, se bem que pode ser, 
mas eu acho que é mais para entreter. 
 
13. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
Para mim, sem sombra de dúvidas, que vídeo. 
 
14. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Se fosse de uma área que eu gostasse, sim, mas eu prefiro coisas que sejam um pouco mais 
sérias, por exemplo, gosto muito de "Capazes", não sei se conheces a rubrica, que saõ 
entrevistas mas são muito informais. Eu gosto disso, mas é sério, naõ é cómico. A menos que 
seja muito bem trabalhada, acaba por transbordar um pouco para o ridićulo, depende das 
pessoas. Muitas pessoas adoram Podcast e gostam de comédia, e eu provavelmente sim, até 
tentaria. 
 
Entrevista 6: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Há uma história, ou neste, caso várias a ser contadas, em diferentes meios. Podemos ter 
uma coisa a ser contada num blog, ter outra coisa no YouTube e ter outra coisa num site. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Todo o trabalhar do som, penso eu. Podes ter uma gravaçaõ mas ter todo um floreado a 
volta, desde misturar músicas, desde os cortes e tudo o que há em volta do trabalhar do som. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
 134 
Tenho medo que comece a ter cada vez menos, mas na verdade ainda acho que tem algum 
porque vemos muitas campanhas, o som muito forte ainda, porque há muitos jingles ainda, 
mesmo sem ser um jingle completo há muitos sons ou muitas músicas que nós passamos a 
conhecer de determinadas campanhas. Penso que talvez vá começando a ter menos mas acho 
que ainda é muito forte nas marcas, e associamos muitas marcas ao som e as músicas as marcas. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
 
Pingo Doce, foi mais badalado que até dói. Lembrei me agora do Geox, "o sapato que 
respira". A Vodafone e a música que também ficou muito conhecida, "On Top of The World", 
associo muito à Vodafone. 
 
5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
 
Sim, desde a música, quer a produção, mesmo a gravação, e toda a mistura que aí se faz. 
Essencialmente isso, mas mesmo o trabalho em si de edição, apesar de naõ fazer assim nada 
muito elaborado, também me puxa um bocado. 
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Não, devia ter mas não. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Seria interessante porque se calhar se eu sou forçada a ouvir um Podcast inteiro e se 
houver partes que eu possa saltar... Por exemplo, eu tinha Podcast de algumas aulas, foi um 
projecto que começaram a fazer lá na Universidade, já naõ sei qual era a cadeira, mas se eu 
pudesse passar à parte da matéria que me interessa, e se soubesse, em vez de andar a correr 
aquilo, se tivesse essa interatividade, se calhar era interessante isso, se calhar até tinha mais 
resultados. 
 
9. Como define interatividade? 
 
É a possibilidade de eu, ouvinte, ou alguém que assiste, mesmo a ver, seja o que for, poder 
ou mudar um bocadinho o rumo das coisas, ou optar por aquilo que eu querosene naquele 
momento, no sentido de, "não quero esta parte, quero esta" e poder escolher, seleccionar. É 
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haver também algum retorno da nossa parte, apesar de não estar ali alguém para receber, de nós 
podermos mexer no que ali esta e ter resultados a partir daí. 
 
10. Qual a importância da interatividade num Podcast? 
 
Podermos optar, ou mesmo até poder mudar. Houve uma altura, mas isso naõ era Podcast, 
era vídeo, poder escolher o rumo da história, imagina, ter cinco finais possíveis, e escolher, 
finais naõ mas sempre mudanças. E não sei se ainda há muitas histórias, se fazem Podcast com 
histórias, por exemplo, seria interessante também o público poder escolher o rumo àquilo, 
dentro de várias hipóteses, claro que isso teria de ser pré-definido, mas acho que era 
interessante. 
 
11. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Acho que sim. As pessoas gostam de sentir que estão a mexer e que estaõ a poder fazer, 
mudar aquilo, e que podem decidir, mais que isso. Acho que estamos, e cada vez mais com a 
internet, redes sociais, numa altura em que nos falamos muito, temos esse poder, e podemos 
mudar as coisas. Então acho que essa interatividade e esse "poder mexer", mudar o rumo, cada 
vez mais as pessoas querem isso, estaõ a ser habituadas a isso, e entaõ se calhar seria 
interessante. 
 
12. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Acho que sexo seria indiferente, apontava para universitários e talvez alunos do 
secundário, se calhar aqueles pós-universitários. O pessoal que para já esta mais a querer 
descobrir mais. 
 
13. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
O vídeo. Eu acho que o áudio, tens a rádio cada vez mais a fazer vídeo. A rádio se fica só 
pelo FM também acho que perde, ou vai perdendo um bocadinho, por isso acho que se o vídeo 
pudesse ajudar acho que era um complemento, não sei. 
 
14. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Talvez, se o conteúdo fosse do meu agrado acho que sim. 
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Entrevista 7: 
 
1. O que é que entende por Transmedia Storytelling? 
 
Transmedia storytelling é uma forma de contar uma história, através de vários meios, em 
que em cada um dos meios, a história tenha início, meio e fim e é diferentemente outro meio, 
portanto, imaginemos, num site tem um pedaço de uma história com início, meio e fim, mas 
para complementar esse mundo, tem um filme com início, meio e fim. 
 
2. O que é que entende por design de som? 
 
Design de som é criar som, editá-lo, manipulá-lo, de forma a fazer aquilo que tu quiseres. 
 
3. Que importância tem o som para uma determinada marca/projeto? 
 
É muito importante porque o som é fácil de recordar, e fica na cabeça, e entaõ é fácil 
associar um som a um projecto, portanto, se esse projecto tiver um som, é mais fácil as pessoas 
se lembrarem dele, até porque podem se lembrar do som em específico. Por exemplo, uma 
marca qualquer, imaginemos, a Super Bock, tem uma publicidade com música X, nós vamos 
começar a cantarolar a música na nossa cabeça e isso associa-nos automaticamente à marca, e 
até nos faz se calhar comprar Super Bock. 
 
4. Consegue identificar alguma marca através da sua sonoridade/som? 
 
Sim. Mais até por publicidades, mas há uma marca, é engraçado, porque esta publicidade 
já não é da nossa altura mas como passou muito, acho que foi na Antena 3, eu lembro me 
perfeitamente, que é a da Bic, e eu lembro me perfeitamente da música apesar de não ser do 
nosso tempo. Depois, de anúncios, de perfumes, de bebidas, de Super Bock... Aquela música, 
"This Story", da Brandi Carlile, da Super Bock acho eu, portanto... É difícil estar a definir 
exactamente cada coisa mas sim, há várias marcas que até posso estar a ouvir a música e 
lembrar-me "ah isto é desta marca". Ah! Agora neste momento esta a passar uma da Sumol, eles 
têm uma música bué especif́ica, naõ me lembro nem sei que música é, mas se ouvir já sei que a 
Sumol esta a passar na televisão. 
 
5. Pode referir a familiaridade que tem com a área sonora? 
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Eu gosto muito de ouvir música, naõ passo um dia sem ouvir música. E a música desperta 
muitas emoções em mim. É mesmo muito importante, se eu tiver em baixo alegra me, mas 
também se eu precisar de estar em baixo ela também me põe em baixo. Portanto sim, a minha 
relação é só essa.  
 
6. Tem por hábito ouvir algum Podcast? 
 
Não, só ouço rádio. 
 
7. (se responder sim) O que lhe desperta o interesse nesses Podcast? 
8. Qual/Quais seriam as vantagens na existência do Podcast Interativo? 
 
Poder fazer perguntas sobre determinado tema, porque às vezes, na radio, as pessoas 
podem telefonar para lá e fazer uma pergunta e eles respondem, portanto, ter esta possibilidade 
também no Podcast. Puxar para trás, também é uma interatividade, e é importante, porque às 
vezes há qualquer coisa que uma pessoa não percebe, ou assim algo que falhou, e dá para puxar 
para trás e ver e ouvir. 
 
9. Como define interatividade? 
 
Interatividade é tu fazeres uma açaõ e o objeto responder, ou seja, é ação-reaçaõ, fazes 
algo e o software, ou assim, responde. É isso que eu acho que é interaçaõ. 
 
10. Qual a importância da interatividade num Podcast? 
 
Serve para te integrar melhor na história e estar ao teu nível no sentido em que podes 
acompanhar melhor, podes puxar para trás, podes perceber melhor, é integrar te na história.   
 
11. Seria uma mais valia ter um Podcast Interativo no contexto de um Projeto de 
Transmedia Storytelling? 
 
Sim, claro. Porque o storytelling precisa de vários meios para contar uma história, e acho 
que faz todo o sentido um dos meios ser através, apenas, da audiçaõ. Até porque, quando nós 
não estamos a ver realmente as coisas, quando naõ temos elementos visuais, podemos imaginar 
mais, portanto, também tem a sua parte engraçada de estar a ouvir e imaginar na nossa cabeça, 
como se estivéssemos a ler um livro, que imaginamos, por exemplo, as personagens, também é 
fixe isso acontecer com o som. 
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12. Quem acha que seria a audiência chave desta plataforma? 
 
Eu acho que jovens, mas não muito, muito jovens, a partir dos 19, acho que até trintas e 
poucos, ainda é muito grande esta faixa etária. Jovens é que acho que daõ mais importância a 
essas coisas, miúdos tem mais aquela coisa visual e naõ conseguem ir muito além disso, mas 
acho que os mais velhos, pronto. Depois, sexo acho que tanto masculino como feminino, acho 
que qualquer um iria ouvir. Depois, profissões e assim, sei lá, áreas das artes iriam querer 
porque, por experiência, as pessoas que eu conheço que ouçam Podcast e assim é tudo da área 
das artes, música, mas acho que qualquer pessoa, naõ em situações muito rurais, iriam ouvir. 
 
13. Qual seria o melhor formato de divulgação do Podcast Interativo: apenas áudio 
ou vídeo? 
 
É assim, o áudio é suficiente, mas não sei. Acho que o áudio é suficiente, o vídeo já tens 
em outras plataformas. 
 
14. Se este tipo de plataforma começasse a ser difundida, seria seu utilizador? 
 
Sim, porque eu quero muito começar a ouvir podcast, eu ainda naõ arranjei bem uma 
plataforma onde fosse arranjar aquilo que eu queria, ainda não explorei muito isso, mas quero 
mesmo começar a ouvir, até para andar de carro e assim, e ir ouvindo. 
 
 
 
